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Demokratizacija tržnokomunikacijske stroke in njen vpliv na odnose med naročniki in 
agencijami 
Tržnikomunikacijski trg se v zadnjem času sooča z veliko spremembami, ki jih sami 
poimenujmo kot demokratizacijo tržnokomunikacijske stroke. Ker termina v literaturi še 
nismo našli, smo najprej s pomočjo analize obstoječih virov definirali ključne spremenljivke 
demokratizacije strok in jih nato aplicirali na tržnokomunikacijsko stroko. Te značilnosti so 
odnos moči, svoboda izbiranja, vpliv tehnologije, dostop do znanja, fragmentiranost trga (ter 
možna deprofesionalizacija) in načini plačila. Poglobili smo se tudi v poslovne in marketinške 
odnose, saj nas je zanimalo, kako demokratizacija vpliva na odnose med naročniki in 
agencijami. V raziskavi smo intervjuvali predstavnike naročnikov večjih podjetij ter velikih 
slovenskih agencij polnega servisa ter ugotovili, da se spremembe v oglaševalski industriji 
vsekakor dogajajo. Če se demokratizacija na področju razporeditve moči še ne dogaja v taki 
meri (moč ni enakomerno razporejena, temveč ima največjo moč naročnik), pa je svoboda 
odločanja zaradi ugodnih ekonomskih trendov čedalje večja. Vzpon novih tehnologij je 
vplival na širjenje dostopa do znanja, povzročil veliko konkurenco zaradi fragmentiranosti 
trga, spodbudil ustvarjanje komuniciranja, temelječega na natančnem ciljanju, in merljivost 
vsega. Dodatno so na trg klasičnih oglaševalskih agencij vstopili novi konkurenti. Pri načinih 
plačila pa poleg standardnih čedalje večkrat slišimo model “plačilo glede na učinek.” Vse to 
predstavlja velik izziv za naročnike in agencije, ki se morajo tesneje povezati, ustvariti prava 
partnerstva in se bolj kot na vsakodnevne operativne projekte osredotočiti na grajenje močnih 
blagovnih znamk, ki so največja vrednost podjetij, konec koncev pa tudi oglaševalskih 
agencij. 
Ključne besede: demokratizacija tržnokomunikacijske stroke, marketinški odnosi, 
oglaševalske agencije, naročniki. 
Democratization of marketing communications discipline and its influence on client 
agency relationships 
In the last years marketing communications market is facing a lot of changes that we name as 
democratization of marketing communications discipline. As we could not find the term in the 
literature we firstly analyzed existing sources and defined key variables of discipline 
democratization that we later applied to marketing communications discipline. These 
variables are power relations, freedom of choice, influence of technology, knowledge access, 
market fragmentation (and possible deprofesionalization) and manners of payment. We also 
researched business and marketing relationship as we wanted to see how democratization is 
affecting client agency relationships. In our research we interviewed clients' and big, full 
service agencies' representatives and discovered that there are indeed changes happening in 
the advertising industry. Democratization in power relations is still not strong (it is not evenly 
assorted, the biggest power is in clients' hands) but freedom of choice is rising due to 
favourable economic environment. Rise of new technologies has caused bigger knowledge 
and encouraged creation of communications that are based on precise targeting and 
measurability. Additionally new competition entered the market of classic advertising 
agencies. At manners of payment we still have standard models although payment by effect in 
on the rise. All of this presents big challenge for clients and agencies that need to connect 
even more, create real partnerships and focus on long-term brand building that is the biggest 
asset of the companies and also of advertising agencies, rather than on everyday operational 
projects. 
Keywords: democratization of marketing communications discipline, marketing 
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Oglaševalski posel se v zadnjih letih sooča s precej spremembami. Leta 2015 je bila v času 
Canneskega festivala ena glavnih tematik prevpraševanje velikih oglaševalcev, kot so Procter 
& Gamble, Unilever in BMW o svojih odnosih z agencijami. Predvsem je med slednjimi 
završalo, saj so oglaševalci pod vprašaj postavili obstoječe pogodbe, najbolj zaradi 
naraščajočega pritiska spletnega marketinga, ki ogroža položaj klasičnih agencij (Abboud in 
Saba, 2015). Z vzponom digitalnih kanalov se je torej agencijska pokrajina začela drastično 
spreminjati (Lepitak, 2014). Sporočilne aplikacije, kot je Snapchat, in medijski outleti, kot sta 
Vice in Buzzfeed, so povzročili bum spletnih videov z ustvarjanjem hibridnih uredniških in 
marketinških vsebin, tako imenovanega nativnega oglaševanja – in mnogi vodilni 
predstavniki velikih podjetij so začeli meniti, da velike oglaševalske agencije preprosto niso 
dovolj usposobljene za proizvajanje takšnih formatov. Pa ne le zaradi digitalnih kanalov, tudi 
minula finančna kriza je blagovne znamke prisilila k premisleku o načinu, kako dostopajo do 
svojih potrošnikov, in o velikosti proračunov, s katerim to počnejo, vodje dobave pa so dobili 
večjo moč, da zahtevajo dokaze o učinkih glede na porabo (Abbound in Saba, 2015). 
Pojavil se je trend specializacije (Goodwin 2015) in dobili smo vrsto (malih) marketinških in 
oglaševalskih agencij, ki so se ukvarjale z določenimi ozkimi področji (spletno oglaševanje, 
vsebinsko oglaševanje itd.). Zato je trg oglaševalskih agencij postal vse bolj zasičen in 
konkurenčen (Johnson, 2015). Na odnose med agencijami in naročniki vedno pomembno 
vpliva tudi cena, ki je glavni vzrok, zakaj se ti odnosi prekinejo (The SoDA, 2016, str. 10), ob 
finančni krizi pa je bil to še dodaten razlog, da so naročniki začeli ustanavljati “in-house 
agencije”, ki so jim zagotavljale tudi večjo agilnost in odzivnost (Gray, 2017). Lahko torej 
opazimo, da se je spremenil klasični sistem odnosov moči in interesov med naročniki in 
oglaševalskimi agencijami, ki ga sami razumemo in poimenujemo kot proces demokratizacije. 
V pričujočem magistrskem delu bomo raziskovali demokratizacijo tržnokomunikacijske 
stroke v Sloveniji, predvsem pa nas bo zanimal njen vpliv na odnose med velikimi 
oglaševalskimi agencijami polnega servisa in njihovimi naročniki. Ker pojma demokratizacije 
tržnokomunikacijske stroke v literaturi še nismo zasledili in je zato ključne spremenljivke 
treba šele določiti, bomo najprej v teoretičnem delu opravili pregled literature na področju 
demokratizacije različnih strok. Iz tega bomo povlekli zaključke in ključne spremenljivke, ki 
jih bomo nato s pregledom literature preučili še na oglaševalskem polju. Ker želimo 
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sekundarno preučiti še vpliv na odnose med agencijami in naročniki, se bomo podrobneje 
poglobili v poslovne odnose, marketinške odnose ter odnose agencija – naročnik. 
V drugem delu naloge bomo nato z intervjuji preverjali, ali se demokratizacija 
tržnokomunikacijske stroke v Sloveniji pojavlja, v kakšni meri ter kako vpliva na odnose med 
naročniki in agencijami. 





2 KAJ JE DEMOKRATIZACIJA 
 
Pojem demokratizacije izhaja iz političnih ved, saj se v prvi meri nanaša na politične 
spremembe, ki se gibljejo v demokratični smeri (Potter, 1997, str. 3). Pri demokratizaciji gre 
lahko včasih tudi za boj za vzpostavitev demokracije (Grugel, 2002, str. 1). 
Beseda izhaja iz pojma demokracija, ki so ga prvič uporabili stari Grki nekje v 5. st. pr.n.št. in 
dobesedno pomeni vladavino ljudstva. Vendar je bilo v takratnih mestnih državicah 
razumevanje demokracije povsem drugačno kot danes, saj je grška demokracija dodeljevala 
pravico politične participacije le manjšini odraslih prebivalcev mesta. Tako lahko trdimo, da 
so nam Grki dali besedo, ne pa tudi modela. Grška demokracija ni bila cenjena med grškimi 
filozofi, saj so jo opredeljevali kot vladavino neukih in revnih (Birch, 1993, str. 45). Aristotel 
na primer, je razlikoval med dobrimi in slabimi oblikami vladanja in demokracijo uvrstil med 
slabe, saj je menil, da v demokraciji vladajo pomoči potrebni (revni). V nasprotju s tem naj bi 
bila vladavina prava ali aristokracija, celo monarhija, kjer je vladajočemu v interesu predvsem 
dobrobit države, boljša oblika vladanja (Gill, 2017). 
Od takrat je bila demokracija na slabem glasu praktično dva tisoč let. Tudi člani konvencije v 
Philadelphii leta 1787, ko je bila sprejeta ustava ZDA, tako imenovani Founding Fathers, so 
govorili o ustanovitvi republike, ki bi temeljila na predstavniških funkcijah, ne o demokraciji, 
predstavniki francoske revolucije prav tako. Pojem demokracije, kot ga razumemo danes, se 
je uveljavil v 19. stoletju in pomeni sistem reprezentativne vlade, v kateri so predstavniki 
izvoljeni na svobodnih volitvah s strani večine moških državljanov (Birch, 1993). 
Demokratizacija kot proces je velik vzpon doživela v dvajsetem stoletju skozi procese 
tvorjenja demokratičnih držav. Pravzaprav je pomenila svetovni fenomen, saj se je v dvajsetih 
letih (od leta 1975 do 1995) delež avtoritarnih držav iz slabih 70 % zmanjšal na 26 % (Potter, 
1997). Prve politične študije so predvidevale, da je njen pomen precej enostaven – šlo naj bi 
za transformacijo političnega sistema iz nedemokratičnega proti reprezentativni in odgovorni 
vladi, kasneje pa se je razumevanje razširilo na premik od manj k bolj tekmovalnim, 
svobodnejšim in pravičnejšim volitvam, od manj k bolj zaščitenim civilnim in političnim 
pravicam, k bolj avtonomnim in več številčnejšim organizacijam, kot diskurz, zahteva, skupek 
institucionalnih sprememb (Potter, 1997; Grugel, 2002). Pri demokratizaciji kot procesu je 
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torej zelo pomembna svoboda (Grugel, 2002, str. 5), pa naj bo to svoboda govora, svoboda 
tiska, verskega izražanja, svoboda, da si voljen itd.  
 
2.1 Kaj demokratizacijo povzroči 
Na razvoj demokratizacije vpliva več dejavnikov. Ekonomski razvoj je vsekakor eden od 
pomembnejših. Če se dvigneta BDP in količina trošenja, to pozitivno vpliva na 
demokratizacijo. Že kapitalizem kot tak naj bi države vodil proti liberalni demokraciji. 
Obratno pa naj bi ekonomske krize zavrle ali celo obrnile proces demokratizacije. Močna je 
korelacija med pismenostjo in demokratizacijo. Poleg tega spremembe na trgu vplivajo na 
demokratične ideje tudi na drugih področjih. Izkušnja “neodvisne” potrošnje lahko tako 
vpliva tudi na ideje o volilni pravici itd. (Potter, 1997, str. 24–25)  
Gledano s socialnega vidika, odnosi med družbenimi razredi prav tako vplivajo na proces 
demokratizacije. Pomembno pa je tudi, da je vzpostavljen konsenz med različnimi družbenimi 
skupinami. Demokracija je namreč vladanje ljudi in zato se pojavi vprašanje, kdo so ti 
“ljudje”. Kadar ni konsenza na tem področju, se tudi demokratizacija ne more vzpostaviti 
(Potter, 1997, 26). Njen proces namreč temelji na konceptu razporeditve moči – s tem da ne 
gre zgolj za pravice na papirju, temveč predvsem, ali imajo kak pomen za ljudi. Ekonomsko 
šibkejši imajo namreč praviloma manjši vpliv, prav tako druge šibkejše družbene skupine (v 
preteklosti npr. glede na spol ali raso). Značilnost demokratizacije so tudi te spremembe v 
moči, predvsem v njeni neenakosti, ki demokratične sisteme pravzaprav tudi poganjajo 
(Grugel, 2002). 
 
2.2 Demokratizacija izven politološke znanosti 
Demokratizacijo kot proces so različni avtorji preučevali tudi na drugih področjih. Leyshon 
(2009) v svojem članku omenja tehnološko demokratizacijo in jo opredeli kot vzpon 
dostopnejših oblik digitalnega snemanja in lažje programske protokole, ki so povzročili, da so 
procesi, ki so bili nekoč dostopni zgolj preko snemalnih studiev in za to izobraženih ljudi, 
danes na voljo vsem. To je povzročilo velike spremembe v poslovnih procesih in vplivalo na 
celoten sistem tega dela glasbene industrije. 
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O demokratizaciji lahko govorimo tudi na področju vina, kjer je nekoč poznavanje vin višjega 
razreda pomenilo obliko simbolnega kapitala in posledično elitnega statusa poznavalcev. 
Howland (2013) preučuje, kako je demokratizacija potekala na novozelandskem trgu vin. 
Ugotavlja, da demokratizacija tu ne pomeni nadomestitve konzumacije žlahtnih vin kot oblike 
elitističnega razlikovanja, saj tovrstno poznavanje ostaja najpomembnejše in se zato 
diferenciacija na področju proizvajanja, pridobivanja in konzumacije vin ustrezno 
reproducira. Elitni status je objektivno dodeljen proizvajalcem, kritikom, enologom in drugim 
z visokim kulturnim kapitalom in zagotavlja vstop na ekskluzivne dogodke pokušanja vin. 
Demokratizacije so se lotili z različnimi strategijami, od sortnega označevanja, dostopnejših 
okusov, pri proizvajalcih pa z mehanizmi zagotavljanja kvalitete in družbenega dostopa vseh 
proizvajalcev. To zagotavlja, da je industrija vin odprt trg, ki pa še vedno ohranja določeno 
hierarhijo in elitno razlikovanje, ki ga omogočajo socialni, kulturni ter nenazadnje tudi 
ekonomski kapital. 
Murad (2008, str. 38) v svojem članku govori o širših posledicah uveljavitve demokracije, ki 
je povzročila vrsto povezanega življenja, kjer mora vsak posameznik v družbi sodelovati na 
način, da v obzir vzame druge posameznike in razmisli, kako bodo njegova dejanja vplivala 
na širšo množico. Ko so se ljudje s pomočjo pisanja Voltaira, Rousseauja in Milla osvobodili 
dogem in doktrin, sta se razvili predvsem znanost in tehnologija, saj sta bila vsem omogočen 
dostop do znanja ter zmožnost svobodnega razmišljanja in prevpraševanja.  
V zadnjih desetletjih, odkar so se po svetu uveljavile politične demokracije, se je močno 
spremenila tudi človeška družba, saj je demokracija prevzela tudi kulturne in izobraževalne 
sisteme. “Revolucija znanja” in novi načini družbenega komuniciranja, kot sta internet in 
brezžična tehnologija, so ustvarili nove socialne strukture ustvarjanja in prenašanja znanja čez 
meje človeških družb. 
Kibersvet ima nehierarhično strukturo in se navidezno razvija skupaj z družbo znanja. 
Demokratizacija znanja na tej ravni pomeni tri povezane družbene procese (Murad, 2008, str. 
40). Prvi je premik v epistemološkem pogledu na svet kot tudi v poznavanju sveta. Namesto 
objektivistično-dualistične interpretacije družbenih procesov (tako v naravoslovju kot v 
družboslovju) se je pojavil pluralističen in soodvisen pogled na svet. Druga sprememba se 
pojavi v načinu ustvarjanja, razširjanja in uporabe znanja iz zamejenega okolja akademskih 
institucij v brezmejne univerze kibersveta.  
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Murad (2008, str. 41) zagovarja, da bi moralo priti do pojava pedagoškega pluralizma, ki bi 
upošteval, da znanje, ki ga delijo uradne učne ustanove, ni edina resnica. Demokratizacija 
znanja tako nakazuje na svobodo in enakost pri dostopu do znanja, ne ozirajoč se na kulturne 
in socialne omejitve. 
Demokratizacijo so preučevali tudi na polju financ, kjer jo Erturk in drugi (2007) opredelijo 
kot širjenje in poglabljanje dostopa do kapitalskih trgov za navadne posameznike in 
gospodinjstva z zmernim dohodkom (str. 554). Obljuba demokratiziranih financ mora biti 
vzpostavljena v kontekstu širših sprememb na ekonomskem, družbenem in političnem 
področju, kaže pa se v večji participaciji “navadnih” državljanov na polju delnic, skladov, 
varčevanja in drugih finančnih sistemov (Erturk in drugi, 2007, str. 553–575). 
Vezano na spletne sisteme, ki omogočajo lastno produkcijo znanja, lahko zaznamo tudi 
novinarstvo, ki se sooča s spremembami, ki jih Splichal in Dahlgren (2016) poimenujeta “med 
deprofesionalizacijo in demokratizacijo”. Problem definiranja profesionalnih komunikatorjev 
so prepoznali že v osemdesetih. Takrat so za profesionalce definirali tiste novinarje, urednike 
in postaje, ki so komunikacijo uporabljali zgolj za prenos informacij v konvencionalnem 
pomenu te besede, torej tistih, ki so producirali novice. Danes to ni več tako (Splichal in 
Dahlgren, 2016, str. 6). Vendar internet sam po sebi ni zgolj demokratiziral novinarskega 
polja (in omogočil sodelovanje ljudi, ki niso profesionalni novinarji, na primer blogerji ali 
državljani), temveč je ustvaril novo vrsto novinarske prakse – digitalno novinarstvo. 
Naraščajoče število novinarjev postaja del prekariata, ki sam po sebi stremi k ideologiji, da je 
vsak lahko novinar, kar pomeni, da niso več del profesionalne novinarske sile. Vseeno 
internet ni primarni vzrok za deprofesionalizacijo, jo je pa vsekakor pospešil. Prve znake 
lahko najdemo že v poznem 19. stoletju z rutinizacijo in tehnikalizacijo novinarskega dela. V 
modernem času pa tehnološko znanje prinaša nove spretnosti in kvalificira ljudi za nova 
delovna mesta, hkrati pa jim spretnosti tudi odvzema – eliminira določene specifične 
spretnosti za delovno mesto (Splichal in Dahlgren, 2016, str. 9).  
Digitalni mediji so povečali produktivnost novinarstva, vendar so ga tudi osiromašili, saj se s 
povečevanjem tehnoloških inovacij ne povečujejo tudi plače novinarjev, kvečjemu obratno, 
kar povzroča izgubo izučenih novinarjev in resno ogroža uspešno delovanje novinarstva. 
Državljansko novinarstvo je vsekakor pogojeno s tehnologijami, vendar se od profesionalnega 
močno razlikuje. Nagnjeno je k sporadičnosti z materiali, ki se pojavljajo v fragmentih, 
pogosto temeljijo na podatkih, pridobljenih iz množice, hiperpovezavah in tako naprej, 
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medtem ko profesionalno novinarstvo največkrat producira v polnosti izpolnjene produkte 
(Splichal in Dahlgren, 2016, str. 13). 
Tudi na področju dizajna, ki je za agencije in oglaševalce pomembno, se pojavlja 
demokratizacija. Ta se kaže skozi kulturo izdelovalcev (“maker culture”), ki v osnovi 
nasprotuje odtujenosti človeka od produktov svojega dela zaradi industrijskega kapitalizma 
(Richardson, 2016, str. 654). Vendar pomembnost kulture izdelovalcev ne leži samo v 
obnovljenem cenjenju dela, temveč tudi v njegovih demokratičnih zmožnostih in zmožnostih 
opolnomočenja. Ta kultura vabi končne uporabnike k sodelovanju v razvoju in produkciji 
artefaktov in digitalnih vsebin. Tudi tu uporabniki želijo demistificirati informacije in 
tehnologijo ter opolnomočiti druge za sodelovanje v ciklih inovacije. Kultura izdelovalcev 
torej deluje proti institucionalnim in hierarhičnim sistemom delovanja. Verjetno najbolj 
popularen pripomoček teh izdelovalcev je 3D-tiskalnik, pa tudi CNC-stroj, lasersko rezanje in 
robotski stroji, ki od svojega pojava v sredini 2000-ih, postajajo vse bolj dostopni. Hkrati je v 
tem času postalo javnih kar nekaj iniciativ, ki so uporabnikom odprto delile načrte za 




3 DEFINICIJA DEMOKRATIZACIJE STROKE 
 
Na podlagi pregleda literature lahko ugotovimo nekatere ključne spremenljivke, ki definirajo 
demokratizacijo stroke in ki jih bomo v nadaljevanju aplicirali na tržnokomunikacijsko 
stroko: 
 
3.1 Razmerja moči 
Ta spremenljivka izhaja neposredno iz politologije, saj demokracija temelji na konceptu 
razporeditve moči – s tem da ne gre zgolj za pravice na papirju, temveč predvsem za to, ali 
imajo kak pomen za ljudi (Grugel, 2002). Zato je pomembno, da te preučimo tudi na polju 
odnosov med agencijami in naročniki. 
 
3.2 Svoboda  
Tudi svoboda se nanaša na samo jedro demokratizacije, saj stopnjo demokracije ocenjujemo 
glede na stopnjo svobode odločanja, volitev, avtonomnih in številčnih organizacij, svobode 
govora, svobode tiska, verskega izražanja, svobode, da si voljen itd. (Potter, 1997, Grugel, 
2002) 
 
3.3 Tehnologija  
Kot omenja Leyshon (2009) nove tehnologije močno vplivajo na poslovne procese in način 
dela ter tako lahko vodijo v smer demokratizacije stroke. To opaža tudi Richardson (2016), ki 
pravi, da so na demokratizacijo produktnega dizajna vplivali novo razviti in dostopni stroji, 
kot so 3D-tiskalnik in CNC-stroj.  
 
3.4 Dostop do znanja (in posledično možna deprofesionalizacija)  
S politološkega vidika naj bi se možnost za demokratizacijo povečala z večjo pismenostjo, ki 
ima za svojo posledico večji dostop do znanja (Potter, 1997). Ta spremenljivka je velikokrat 
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neločljivo povezana tudi s prejšnjo, torej razvojem tehnologije. Ko se stroka začne 
demokratizirati, več posameznikov dobi dostop do virov ali znanj, ki so bili prej na voljo zgolj 
izobraženim ali tistim z dovolj močnim socialnim ali kulturnim kapitalom (Leyshon, 2009 in 
Howland, 2013). To lahko vodi tudi v deprofesionalizacijo stroke (Splichal in Dahlgren, 
2016) ali k vzponu novih trendov, kot je kultura izdelovalcev (“maker culture”), ki spodbuja 
vsakega posameznika, da se loti izdelovanja objektov, za katere je prej veljalo, da jih lahko 
producirajo le za to izobraženi strokovnjaki (Richardson, 2016). Tega polja se dotika tudi 
Murad (2008), ki trdi, da se z demokratizacijo pojavijo spremembe v načinu ustvarjanja, 
razširjanja in uporabe znanja iz zamejenega okolja akademskih institucij v brezmejne 
univerze kibersveta. Erturk in drugi (2007) na področju financ omenjajo poglabljanje dostopa 
do kapitalskih trgov za navadne posameznike in gospodinjstva z zmernim dohodkom.  
 
3.5 Fragmentiranost trga 
Splichal in Dahlgren (2016) omenjata, da se z deprofesionalizacijo stroke začne trg 
fragmentirati na način, da ne proizvaja več v polnosti izpolnjenih produktov, kot to sicer 
počnejo profesionalne stroke. 
 
3.6 Način plačila  
Ko se stroka začne demokratizirati in se pojavi deprofesionalizacija, se začnejo spreminjati 
tudi klasični načini plačila. Kot omenjata Splichal in Dahlgren (2016) se z novimi praksami 




4 POSLOVNI ODNOSI 
Poslovni odnosi so odnosi med različnimi podjetji na različnih trgih. Ker gre za 
medorganizacijske odnose, se tu pojavljajo individualne povezave, interakcije, vzajemno in 
medsebojno vplivanje (Jančič, 1999, str. 67). Prisotno je torej veliko medsebojne odvisnosti, 
zato je zelo pomembno, da je interakcija med podjetji, ki so v kontaktu ali sodelujejo, 
učinkovita (Ford, 1998, str.1).  
Podjetja bodo vstopila v odnos z drugim podjetjem, če želijo premagati svoje šibke točke, če 
iščejo nova znanja in spretnosti ali če si želijo ustvariti boljšo podobo na trgu. Lahko pa 
seveda zgolj želijo povečati svoj tržni delež. Na ta način lahko ustvarijo novo vrednost za 
potrošnike, saj skupaj ponudijo produkte ali storitve, ki jih vsako podjetje samo ne bi moglo 
(Gibbs in Humphries, 2009, str. 22–24). 
Odnosi na poslovnih trgih so zelo zapleteni tudi zaradi števila različnih deležnikov, ki se tam 
pojavljajo. V tradicionalnih marketinških učbenikih se pogosto pojavijo osnovni modeli, ki pa 
na modernih poslovnih trgih praktično več ne obstajajo. Že proizvajalci potrošniških dobrin 
teh ne prodajajo direktno potrošnikom, temveč prodajalcem na debelo ali trgovcem. Ti 
distributerji se razlikujejo v velikosti, pomembnosti in naravi odnosa s ponudnikom. Nekateri 
predstavljajo velik del prodaje podjetja in bi brez njihovega sodelovanja proizvajalec 
propadel, ne glede na kvaliteto izdelka ali njegovo oglaševanje (Ford, 1998, str. 5).  
Če želimo, da se med podjetjema ustvari poslovni odnos, mora biti izpolnjenih več 
dejavnikov. Prvi je že prej omenjena interakcija. Definirana je kot odprt sistem, v katerem ima 
organizacija direkten vpliv na stranko in hkrati strankino vedenje in karakteristike vplivajo na 
organizacijo (Triki, Redjeb in Kamoun, 2007, str. 11). Vsak dan se v podjetju, ki ustvarja 
produkte ali storitve ter jih ponuja poslovnim strankam, pa naj bodo to kupci, proizvajalci, 
distributorji ali prodajalci, zgodi veliko interakcij. Vsaka interakcija ima svoj namen, čeprav 
ta včasih ni čisto jasen. Interakcija poteka na različnih nivojih in v različnih smereh. 
Proizvajalci iščejo kupce in obratno, kupci se s prodajalci pogajajo za nižjo ceno, včasih 
podjetje predvidi težavo, za katero potrebuje rešitev vnaprej in jo naroči (Ford, 1998, str. 2–
5). Interakcije so lahko pogoste, redke, eksplicitne ali implicitne, vse skupaj pa sestavljajo 
jasno podobo o podjetju (Jančič, 1999, str. 68). 
Vsaka interakcija predstavlja epizodo, več epizod skupaj pa sestavlja odnos. Vsaka epizoda je 
odvisna od prejšnje in vpliva na naslednjo. Tudi najosnovnejši nakup ni izoliran – nanj 
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vplivajo prejšnje izkušnje obeh podjetij v odnosu, ki ga imata, ali iz drugih odnosov. Te 
izkušnje vplivajo na to, kako vidijo produkt ali storitev, koliko si zaupajo in koliko so odnosu 
zavezani (Ford, 1998, str. 6). 
Poslovni odnosi so v svojem bistvu odnosi med ljudmi in imajo tudi takšne značilnosti. Ena 
je, da se ne preprosto zgodijo, temveč se je treba za njih potruditi. Dobaviteljevi prodajniki 
lahko izvedo za posebne pogoje strank in temu prilagodijo svojo ponudbo. Dobaviteljevi 
oblikovalci lahko razvijejo nov produkt, ki bo ustrezal potrebam kupca. Nekdo na strani 
kupca pa lahko koordinira urnike svojih zaposlenih in dobaviteljevih zaposlenih glede 
upravljanja storitev (Ford, 1998, str. 8). 
Še ena značilnost poslovnih odnosov je, da so kompleksni, vedno prepletajoči in številni. 
Podjetje ima več hkratnih odnosov z različnimi podjetji, na primer z dobavitelji, ki hkrati 
delajo tudi za njihovega konkurenta in tako dalje (Ford 1998, str. 10). 
Najpomembnejše pa je, da odnosi delujejo. Če so dobri, namreč pomenijo učinkovito ekipno 
delo, ki vpletenim podjetjem dovoljuje, da ustvarijo dodano vrednost za potrošnika in 
delničarje, ki sicer, če bi podjetje delovalo samo, ne bi mogla biti ustvarjena (Gibbs in 
Humphries, 2009, str. 1–4). 
 
4.1 Marketinški odnosi 
Če v klasični marketinškoupravljalski logiki poudarjamo zgolj akcijsko naravnanost, gre pri 
marketinških odnosih prav za v prejšnjem poglavju pogosto omenjeno interakcijo (Jančič, 
1999). Smisel torej ni, da zgolj vzpostavljamo, temveč moramo odnose tudi vzdrževati in 
pospeševati, in to z vsemi partnerji, s katerimi si podjetja izmenjujejo informacije, naloge, 
izdelke itd. Hkrati se zamenjajo tudi prioritete. Če je pri transakcijskem odnosu 
najpomembnejša cena in se menjave dobaviteljev dogajajo pogosto, je pri odnosih v ospredju 
dolgoročnost in prepoznavanje skupne zavezanosti uspehu (Frazier, Spekman in O'Neal, 
1988, str. 52). 
Gibbs in Humphries (2009, str. 93) marketinške odnose definirata kot osredotočanje na 
integracijo upravljanja kakovosti, storitvenega marketinga in ekonomike odnosov s potrošniki 
v eno vsesplošno razširjeno paradigmo. V središču je orientacija k dolgoročnemu zadrževanju 
17 
 
potrošnikov skozi kontinuiran in pogost kontakt s potrošniki (tako pred kot po nakupu) in s 
poudarkom na storitvah in kakovosti. 
Da bodo ti odnosi uspešno živeli mora biti izpolnjenih nekaj ključnih dejavnikov: 
Skupni cilji 
Komercialna struktura sodelovanja mora zagotavljati težke, a dosegljive skupne cilje in jasne 
spodbude za ustvarjanje vrednosti. Gre za usklajevanje ciljev, za iskanje najvišje vrednosti za 
potrošnika (in ne zgolj za izpolnjevanje pogodbe) in veselje, ko eno ali drugo podjetje ustvari 
rast. 
Dostopnost rezultatov delovanja 
Obe podjetji morata jasno razumeti, kakšni rezultati delovanja so zahtevani. Gre za skupno 
ustvarjanje jasnih programskih načrtov in tudi njihovo sprotno preverjanje. 
Odprta komunikacija  
Pogosta, interaktivna in odprta komunikacija na vseh nivojih ter konstantno izboljševanje 
procesov sta ključna. Podjetja z odprto komunikacijo se redno dobivajo na projektnih 
sestankih, kjer rešujejo možne težave, si delijo ideje in diskutirajo o uspehih in neuspehih ter 
se iz njih učijo (Gibbs in Humphries, 2009, str. 83–84). 
Zaupanje in zavezanost 
Zaupanje in zavezanost sta ključna za uspešno partnerstvo. Zaupanje je predstavljeno kot 
prepričanje, da bo druga stran, glede na svojo moralno dolžnost, izpolnila svoje obljube 
(Jančič in Žabkar, 1998, str. 29) oziroma kot stopnja, do katere partner verjame, da bo 
podjetje vzelo v obzir njegove potrebe, ko bo razvijalo svoje strategije in politike. 
Zanesljivost je tu eden od pomembnih faktorjev in pomeni, da bo partnersko podjetje naredilo 
to, k čemur se je zavezalo. Dodatno gre še za sloves in kredibilnost, da bo podjetje izpolnilo 
obljube. Včasih je potreben “skok v neznano”, da zaupamo partnerju, še posebej, ko je odnos 
nov in s skupnim delom nimamo izkušenj (Gibbs in Humphries, 2009, str. 100). Še posebej 
veliko tveganje obstaja v storitvenih sektorjih, zato je zaupanje ključni mehanizem, s katerim 





Upravljanje konfliktov je za grajenje uspešnega odnosa zelo pomembno. Zaznati moramo 
potencialne vire konfliktov, ki bi lahko zmanjšali njegovo uspešnost. Konflikt se pojavi, ko 
cilji partnerjev niso kompatibilni in ko delovanje odnosa ni usklajeno. Da bi se temu izognili, 
moramo razviti sinergijo in skupne interese, ki bodo usmerjali odnos od samega začetka in 
zagotavljali dolgoročno uspešnost, ko se bodo cilji prevedli v taktike delovanja. Ker se 
konflikti vseeno lahko pojavijo, je ključno, da imamo pripravljene vzvode za njihovo 
reševanje. Hkrati niso vsi konflikti slabi. Dobri konflikti nastanejo, ko imata partnerja 
občutek, da lahko eden drugega izzoveta. To lahko privede do inovacij in kreativnosti, ko se 
pojavi skupna pozicija (Gibbs in Humphries, 2009, str. 101). Vse to vodi k proaktivnemu 
odnosu, kjer se podjetja med seboj redno pogovarjajo, prilagajajo, izboljšujejo svoje 
pomanjkljivosti in pregledujejo rezultate z namenom izboljšanja (Gibbs in Humphries, 2009, 
str. 83–84). 
Jančič dodatno pravi, da sta osnovna pogoja za nastanek marketinškega odnosa spoštovanje 
pravil recipročnosti in menjava notranjih vrednosti (1999, str. 133–134) oziroma da gre za 
pričakovanje pozitivnih nagrad v vidu, da jih obe strani uresničujeta in si jih delita (Jančič in 
Žabkar, 1998, str. 29). 
 
4.2 Marketinški odnosi med agencijami in naročniki 
Odnose med agencijami in njihovimi naročniki lahko definiramo kot marketinške odnose, saj 
izpolnjujejo vse zgoraj naštete pogoje. Komunikacijski strokovnjaki namreč skupaj z 
naročniki soproizvajajo materiale in so vpleteni v stalni proces izmenjave informacij, saj je ta 
pri, na primer, potrjevanju tekstov nujen. Agencije in naročniki delajo eni z drugimi za 
skupno korist, odnos pa je interaktiven proces, ki je sestavljen iz štirih glavnih korakov: izbire 
in pred-odnosa, razvoja, zrelosti in razpada odnosa (Triki in drugi, 2007, str. 14). 
Ker gre pri odnosu agencija – naročnik za profesionalno storitev, je agencija kot ponudnik 
ocenjena preko dveh aspektov – tehnične koristi jedrne storitve ter procesa dostavljanja 
storitve. V oglaševalski industriji je jedrna storitev vezana na kreativno in strateško mišljenje, 
medtem ko procese lahko klasificiramo kot vodenje projektov, ki je postalo prav tako 
pomembno kot kreativna storitev sama (Levin, Thaichon in Quach, 2016, str. 274). 
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5 KLJUČNE SPREMENLJIVKE DEMOKRATIZACIJE STROKE SKOZI 
OPTIKO ODNOSOV MED AGENCIJAMI IN NAROČNIKI 
 
V prvem delu naloge smo definirali ključne spremenljivke, ki definirajo demokratizacijo 
strok. Zdaj moramo glede na značilnosti odnosa naročnik – agencija preučiti še, kako se 
demokratizacija kaže v marketinški stroki. Da pa bi lahko razumeli odnose na trgu danes, se 
moramo najprej ozreti v zgodovino in preučiti, kako se je stroka razvijala. 
 
5.1 Zgodovina odnosov med agencijami in oglaševalci 
Zgodovina odnosov med oglaševalskimi agencijami in oglaševalci sega že nekaj stoletij v 
preteklost, z začetkom v industrijski revoluciji, ki naj bi povzročila tudi nastanek 
oglaševalskih agencij, saj se je zaradi revolucije zgodilo kar nekaj ključnih sprememb. 
Masovna produkcija dobrin je morala biti oglaševana množicam, urbanizacija je ustvarila 
plodno okolje za masovno cirkulacijo tiska in posledično tudi množično oglaševanje. Novo 
razvita transportna infrastruktura pa je omogočila, da so izdelki lahko dosegli potrošnike na 
različnih koncih držav (Vos, 2013, str. 453). 
Pred tem je bila komunikacija osebna, večinoma so informacije potovale od ust do ust. Z 
razvojem časopisov, ki so informacije razširjali med množico, se je pojavil pojem svobodnega 
tiska, ki naj bi pravzaprav povzročil politično demokracijo. Oglaševanje in širjenje 
komercialnih medijev pa je po drugi strani ohranjalo rast tržne ekonomije (Leiss in drugi 
1997, str. 94). Oglaševanje je postalo eden ključnih dotokov denarja za medije in je 
posledično tudi omogočalo, da so novinarji svobodno pisali ostalo vsebino. Časopisi so torej 
del svojega prostora namenjali oglaševanju in ko je količina tega postala prevelika, so se 
pojavili agenti – sprva znotraj medijev so bili to ljudje, ki so zgolj posredovali med obema 
stranema in za to pobirali določeno provizijo. Kasneje so to postale samostojne entitete - 
Volney B. Palmer je bil prvi, ki je uspešno začel predstavljati več kot zgolj en ali dva časopisa 
na enkrat in velja za ustanovitelja prve oglaševalske agencija v ZDA (Vos, 2013, str. 460). Na 
začetku so oglaševalski agenti kupovali velike količine oglasnega prostora v medijih in jih po 
manjših koščkih prodajali naprej proizvajalcem (Leiss in drugi, 1997, str. 123). To je 
pomenilo, da je bil posel velikokrat pod pritiski interesov, saj so bili dogovori z naročniki 
individualni, agent, ki naj bi naročnikom neodvisno svetoval, kam umestiti svoj oglas, pa je 
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hkrati bil tudi pod vplivom medijev, ki so želeli prodati čim več oglasnega prostora. V svojem 
bistvu pa je agent le želel čim ceneje kupiti prostor od medijev in ga čim dražje prodati 
naročnikom, ne da bi eden ali drugi vedela za razliko v ceni. Zato je poklic bil vse prej kot 
spoštovan, delno je na to vplivalo tudi dejstvo, da so v takratnem času ameriški časopisi od 
oglaševanja prejeli le tretjino svojih prihodkov, nekateri nacionalni pa ga celo niso vsebovali 
(Fox, 1984, str. 14). 
Oglaševanje je bilo zasramovano tudi z vidika medijev in oglaševalcev. Prvi so ga dojemali 
kot manjvredno vsebino, ki kvari kakovost časopisa, drugi pa so se spopadali s predsodki, da 
oglašujejo, ker je finančno stanje podjetja slabo in želijo na ta način prodati več izdelkov 
(Fox, 1984, 15). 
Ene od prvih pomembnih storitev v začetku 19. stoletja, ki so jih zagotavljale agencije, je bil 
tudi oglaševalski seznam (imenik), ki je vključeval vse tiskane medije, ki so jih oglaševalci 
lahko uporabili. Ti “imeniki” so vsebovali vsa imena, povprečno naklado, število oglasov in 
politično usmerjenost časopisov. To je pomenilo, da so zaposleni v agencijah imeli veliko 
znanja, s katerim so lahko svetovali oglaševalcem, kje in kako naj oglašujejo (na primer, da je 
bolje oglaševati v časopisih z nižjo naklado, ki se berejo doma, kot v tistih z višjo naklado, ki 
jih občinstvo bere v gostilnah). Prav ti seznami so privedli do uveljavitve oglaševalskih 
agentov kot novega deležnika sistemu medij – oglaševalci, ki so jih oboji dojemali kot 
parazite. Charles Mitchell, ki je leta 1846 pripravil enega največjih oglaševalskih imenikov 
tistega časa, je zagovarjal stališče, da bi brez agenta propadlo veliko manjših regionalnih 
časopisov in da oglaševalski agent ni bil v službi medijev pač pa je pomagal oglaševalcu 
izbrati najboljši prostor za oglase. Tako je agent počasi začel dobivati svoje mesto kot 
samostojen in neodvisen posel, kar mu je prineslo tudi spremenjen način plačila, 15 % 
provizije za svoje storitve – način, ki je marsikje v veljavi še danes (Leiss in drugi, 1997, str. 
131–134). 
Če so agenti začeli bližje medijem, pa so se zaradi vse večje ponudbe in povpraševanja 
sčasoma znotraj svojih agencij spremenili v posrednike, ki so dosegali dogovore cen 
oglasnega prostora za oglaševalca z različnimi mediji (Leiss in drugi, 1997, str. 130). Eden 
takih je bil George P. Rowell, ki je eden od prvih začel izkoriščati svoje poznavanje sicer 
kaotičnega trga časopisov. Naročnikom je začel ponujati en inč oglasnega prostora v stotih 
tedenskih časopisih v Novi Angliji za 100 dolarjev. To pomeni, da je na veliko odkupoval 
prostor od medijev in jim zagotovil, da bo prostor plačal, tudi če ga ne bo uspel prodati 
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naročnikom. Kasneje je razvil še sistem z letnimi pogodbami za oglaševanje. Tudi on je leta 
1869 predstavil svoj oglaševalski seznam, v katerem je bilo navedenih preko 5000 ameriških 
in kanadskih časopisov (Fox, 1984, 20). Ker so agenti naročnikom pogosto tudi svetovali 
glede prisotnosti v določenih medijih, so pridobili precej veliko moč in se premaknili bližje k 
oglaševalcem (Leiss in drugi, 1997, str. 130).  
5.1.1.1 Vzpon potrošništva 
Z vzponom potrošniških izdelkov se niso zgolj pojavili podjetniki, ki so svoje izdelke želeli 
prodajati širše kot zgolj lokalno, temveč so izdelki začeli postajati tudi oznamčeni in 
uveljavilo se je oglaševanje na nacionalni ravni. Zaradi povečane količine oglaševanja so 
oglaševalci agencije potrebovali ne več zgolj za zakup prostora temveč predvsem za stalen 
dotok novih oglasov in so v poznem 19. stoletju začeli dodeljevati reden delež prihodkov v 
oglaševanje (Leiss in drugi, 1997, str. 123–124). Do tedaj so proizvajalci sami tudi pripravljali 
svoje oglase. Ker so se založniki časopisov upirali ilustracijam, ki bi spremenili postavitve 
rigorozno zastavljenih časopisnih stolpcev, so morali biti oglasi predvsem tekstovni. Občasno 
je podjetje najelo pisatelja ali novinarja, da je pripravil tekste, vendar je najpogosteje to počel 
oglaševalec sam. Zgodilo se je lahko celo, da je bil agent, ki je skušal podjetju dati nasvet, 
kako izboljšati oglas, zavrnjen, češ da se mogoče spozna na oglaševanje, ne pa na posel tega 
podjetja (Fox, 1984, str. 14). Za razliko od časopisov so revije dopuščale več svobode tudi pri 
vizualnih elementih, dovoljevale so ilustracije in grafične podobe (Leiss in drugi, 1997, str. 
130).  
Vseeno lahko že v tistem času opazimo nekatere oglaševalce, ki so se oglaševanja lotevali 
drugače, predvsem veleblagovnice, ki so na veliko oglaševale različne produkte, ki so jih 
ponujale, in so prav tako potrebovale pomoč pri tekstopisju in oblikovanju, saj so oglasni 
prostor kupovale v velikih količinah. In prav zato so ustvarile lastne interne oddelke (Leiss in 
drugi, 1997, str. 130).  Eden teh je bil John Wanamaker, lastnik dveh veleblagovnic. V tistem 
času je bila trgovska industrija precej neurejena, cene so bile prepuščene iznajdljivosti kupca, 
prav tako je moral kupec sam pregledati oblačilo in njegovo kvaliteto, saj zanjo ni jamčil 
nihče. Wanamaker pa je leta 1874 začel s politiko fiksne cene in garancijami vračila blaga, 
zato je prodaja v njegovih dveh veleblagovnicah zrasla do te mere, da je leta 1880 najel Johna 
E. Powerja, ki se je ukvarjal le s pisanjem oglasnih sporočil in tako postal prvi uradni 
tekstopisec (Fox, 1984, str. 25).  
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Tudi agencije so začele razvijati nova znanja tekstopisja in umetniškega dela ter to kot 
storitev zaračunavale oglaševalcem. Nathaniel C. Fowler Jr. je celo prodal svojo lastno 
agencijo, da bi lahko polni delovni čas delal kot tekstopisec. Ustanovil je svojo oglaševalsko 
šolo, objavljal priročnike in trdil, da je oglaševanje mlado in nihče pravzaprav v njem ni 
strokovnjak (Fox, 1984, str. 36). V začetku 20. stoletja se je tako uveljavil model 
oglaševalskih agencij, ki jih poznamo tudi danes. Sicer so konec 19. stoletja agencije 
oglaševalske tekste še vedno neoblikovane pošiljale k tiskarju. Ta je po svojem občutku 
oblikoval oglase. To se je spremenilo, ko so se tekstopiscem v agencijah pridružili še 
oblikovalci, ki so uveljavili tudi pomembnost vizualnega izgleda oglasa, ne le njegove 
vsebine. Na ta način se je vzpostavila tudi pomembnost vodje projektov, ki je bil nekakšen 
mediator med realnostjo naročnikovega posla in ustvarjalnostjo kreativnih dvojcev (Fox, 
1984, str. 40). 
5.1.1.2 Marketinško raziskovanje 
Z rastjo kompleksnosti oglaševalskega posla se je pojavil še en pomemben vidik – odzivi 
potrošnikov in na to vezano marketinško raziskovanje. Agencije so bile prve, ki so (tudi s 
pomočjo medijev) preučevale odziv potrošnikov na vsebino in produkte, najprej s številom 
prodanih izvodov, kasneje pa z bolj razvitim marketinškim raziskovanjem (Leiss in drugi, 
1997, str. 125). V imenu velikih korporacij so oglaševalske agencije raziskovale in 
sistematizirale najboljše pristope k prodaji dobrin. Ustvarile so različne formate, izvajale 
raziskave in špekulirale, kakšno naj bo uspešno komuniciranje, ki bo od potrošnikov dobilo 
največji odziv. Da bi dosegli združitev prodaje in komuniciranja, so agencije posegle v svet 
kulture in od tam jemale reference, postale so pozorne na družbene trende in kreativne 
dimenzije prodaje. To je pomenilo, da so o produktih, ki so jih morale oglaševati, začele 
razmišljati v okviru simbolnih pomenov in komunikacijskih priložnosti ter se tako znašle 
nekje na sredini med sferama industrijske in kulturne produkcije. Ker popolnega ujemanja 
določenega produkta in potrošnika ne moremo nikoli popolnoma doseči, so agencije prevzele 
vlogo mediatorja med fizičnimi produkti in kulturnimi referencami. Agencije so ugotovile, da 
oglaševalske kampanje prestavljajo most za uskladitev različnih potreb medijskega občinstva 
in potrošniških trgov (Leiss in drugi, 1997, 125–127). Tako so agencije počasi vse več delale 
na marketingu in tekstopisju in se do 20-ih let 20. stoletja osvobodile agentskega posla in 
posledično medijev. Vseeno pa so skupaj z naročniki vedno ostali povezani v tako imenovani 
oglaševalski trikotnik (Leiss in drugi, 1997, str. 136). 
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Skozi leta so se agencije strukturirale in tako danes poznamo več vrst: 
- Agencije polnega servisa storitev – so največkrat večje agencije, ki lahko ponudijo 
celoten nabor marketinških storitev na enem mestu. 
- Srednje velike agencije – imajo omejeno kadrovsko strukturo, zato sodelujejo tudi z 
zunanjimi sodelavci. 
- Hišne agencije – delujejo znotraj podjetja in so redke. 
- Specializirane agencije – se usmerjajo samo v eno področje oglaševanja – splet, 
odnosi z javnostmi, kreativnost (Žabkar, 2013, str. 177). 
Hkrati je v zadnjih letih digitalno oglaševanje že začelo vplivati na spremembe v stroki – 
eksterne produkcijske podizvajalce zamenjujejo hišni viri, meje med medijskimi, 
produkcijskimi in oglaševalskimi storitvami se brišejo in prinašajo s seboj tudi nove funkcije 
in strukture, tako na strani agencij kot oglaševalcev (Horsky, Michael in Silk, 2012, str. 21). 
 
5.2 Razporeditev moči 
5.2.1 Odnosi na modernem oglaševalskem trgu 
V osnovi na “klasičnem” oglaševalskem trgu govorimo o trikotniku odnosov oglaševalec, 
oglaševalska agencija, medij (Žabkar, 2013, str. 162). Halinen (1997, str. 26) dodaja, da so ti 
trgi sestavljeni iz heterogenih sklopov podjetij, ki vključujejo oglaševalce, oglaševalske 
agencije, medijske hiše in vrsto drugih izvajalcev, na primer fotografe, produkcijske hiše, 
tiskarje itd. 
Sodobne oglaševalske agencije so definirane kot storitvena podjetja, ki so specializirana za 
načrtovanje in izvajanje oglaševalskih programov za svoje kliente. Delujejo na podlagi nalog, 
ki jih dobijo od naročnikov, kjer ti agenciji dodelijo tudi določeno stopnjo moči odločanja. V 
primerjavi z večino industrijskih podjetij so agencije manjša podjetja, ki skrbijo za manjše 
število oglaševalcev (Halinen, 1997, str. 26–27), čeprav se te agencije povezujejo v 
agencijske mreže, ki lahko skrbijo za naročnike na globalni ravni. 
Oglaševalsko agencijo naročnik (podjetje, ki želi oglaševati) najame za koordinacijo in 
usmerjanje različnih tipov aktivnosti, ki sestavljajo oglaševalsko kampanjo. Nekateri 
oglaševalci za svoje aktivnosti poskrbijo sami, velika večina pa se zanaša na agencije, ki 
lahko zberejo vire in ustrezno izobraženo osebje z veliko izkušnjami. Agencije navadno 
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sodelujejo v celotnem procesu snovanja primernih strategij za določeno dobrino ali storitev, ki 
jo želimo oglaševati. Ustvarijo in testirajo različne predloge, določajo uspešnost kampanje in 
zakupujejo prostor in čas v različnih medijih (Leiss in drugi, 1997, str. 160–161). 
Agencije naročnikom torej nudijo storitve, ki se od izdelkov razlikujejo, saj so neoprijemljive, 
heterogene, minljive in neločljive (Jančič, 1999, str. 59–60). Oglaševalske storitve so 
proizvedene in delno porabljene v interakciji med naročnikom in agencijo. Klientovo 
sodelovanje v procesu je ključno. Najmanj, kar mora storiti, je to, da naroči nalogo, poda 
potrebne informacije in potrdi načrt ter materiale (Halinen, 1997, str. 30). Na splošno lahko 
rečemo, da ima močnejšo odločevalsko moč oglaševalec. 
Razlike v razporeditvi moči pa se pojavljajo tudi med samimi agencijami. Zgodovinsko 
gledano so bile oglaševalske agencije pozicionirane kot vodilne, medijske in raziskovalne 
agencije pa menijo, da bi bolj demokratični položaji vodili tudi v boljše skupne odnose. 
Vseeno večje število vpletenih agencij pomeni zmanjšan “kolektivni namen” in naročnika 
postavlja v vlogo posrednika prevladujoče strateške ideje – varuha blagovne znamke, kar je 
sicer največkrat počela glavna oglaševalska agencija (Grant in McLeod, 2007, str. 429–430). 
5.2.2 Antagonističen odnos med partnerjema 
Čeprav morata obe strani za uspešne rezultate imeti tesen partnerski odnos, agencije in 
naročniki vseeno stojijo na nasprotnih polih. Krugman in Ferrel (v Hotz in drugi, 1982, str. 
37) sta na primer ugotovila, da so percepcije etičnosti obeh različne na eni ali drugi strani. 
Tudi pri ostalih tematikah imajo agencije in naročniki različne poglede na odnos. Naročniki 
na vrh agencijskih šibkosti vedno postavljajo pomanjkanje zavedanja o stroških, kar je 
najpogosteje tudi razlog za težave s strani agencij, ki z naročnikom delajo že več kot deset let. 
Dolžina odnosa vpliva tudi na percepcijo zamujanja rokov, ki jo naročniki, ki z agencijami 
delajo dlje časa, dojemajo kot bolj problematično, kar bi lahko kazalo na to, da agencije s 
časom postanejo samozadovoljne s svojim delom (Hotz in drugi, 1982, str. 40–41). 
Zanimivo je, da obe strani navajata težave s komunikacijo, tako medsebojno kot interno. Vsi 
se strinjajo, da je ta problem večji na strani naročnika. Intervjuvanci z obeh strani omenjajo 
tudi preveč interne politike. Preveč ravni potrjevanja pri naročnikih, pomanjkanje znanja in 
jasnih ciljev ter njihova neodločnost so področja, ki jih agencije vidijo veliko bolj 
problematična kot sami naročniki. Hkrati menijo tudi, da jim pogosto naročniki niso zmožni 
pomagati v pravi meri ali jim dostaviti vseh potrebnih informacij, ki lahko vplivajo na 
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uspešnost komunikacije. Dodatno preveč ravni potrjevanja lahko povzroči, da kreativna 
rešitev “zvodeni” zaradi različnih mnenj in popravkov ljudi, ki niti niso sposobni soditi 
kreativnega dela. Ves ta proces in nejasnosti na koncu lahko pripeljejo tudi do tega, da se za 
neuspeh krivi agencijo samo. 
Z vidika naročnikov je na agencijski strani problematična visoka fluktuacija zaposlenih, saj ta 
vodi v pomanjkanje izkušenih zaposlenih, kar rezultira v več težav pri doseganju rokov, 
vzdrževanju stroškov in ustrezne komunikacije s klientom (Hotz in drugi, 1982, str. 42–43). 
5.2.3 Prekinitev odnosa agencija – naročnik 
Ker so odnosi med agencijami in naročniki dvostranski in je njihovo razumevanje z ene ali 
druge strani različno, lahko ob dovolj visoki stopnji nezadovoljstva pride do prekinitve 
odnosa. Naročnik lahko deluje z eno ali več agencijami in jo/jih, če z delom ni zadovoljen, 
zamenja in najame novo. Agencija lahko zamenja obstoječega naročnika ali pridobi dodatne 
naročnike v kategorijah, kjer že ima izkušnje oziroma na povsem novem področju (Žabkar, 
2013, str. 173). 
Take odločitve se ne zgodijo kar čez noč in so resne, saj vsebujejo tudi tveganja. Če se 
naročnik odloči prekiniti odnos z agencijo, to lahko vpliva na prodajo, dobičke in tržne 
deleže, vendar ni možno predvideti v kakšnem obsegu, saj agencija zagotavlja predvsem 
neotipljive storitve (Kulkarni, Vora in Brown, 2003, str. 77). Čeprav raziskave kažejo, da je 
nezadovoljstvo s storitvami ključno za prekinitev odnosa, tja spada tako nezadovoljstvo s 
kreativnim delom, nestrinjanje okoli ciljev, standard marketinškega svetovanja ali to, da 
agencija ne razume dovolj naročnikovega posla (Kulkarni in drugi, 2003, 78). To potrdi tudi 
Arul (2011, str. 228), ki dodaja, da lahko naročnik prekine odnos z agencijo tudi, če ta stalno 
išče nove kliente in ima tako obstoječi občutek, da druga stran ni popolnoma zavzeta za njun 
odnos, ter če je fluktuacija zaposlenih prevelika. 
5.2.4 In-house agencije 
Lastni oglaševalski oddelek je pri oglaševalcu smiseln, kadar oglaševalec veliko oglašuje 
skozi vse leto (Žabkar, 2013, str. 164). Na trgu v veliki večini prevladujejo eksterne agencije, 
vendar naj bi se v zadnjem desetletju dogajala ponovna oživitev internalizacije oglaševalskih 
storitev. Vseeno so mnoga podjetja skeptična do takih sprememb, saj naj bi in-house agencije 
težko pridobile in zadržale res kreativne kadre in naj bi bili tudi rezultati dela zato slabši. V 
svoji raziskavi so Horsky in drugi (2012) ugotovili, da naj bi bila taka rešitev najprimernejša 
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za podjetja, ki delujejo v kreativnih in tehnoloških industrijah. Uvedba takšne agencije v 
Googlu in Condé Nast Media Group so primeri, ki odslikavajo ta vzorec. To potrdi tudi 
Lepitak (2014), ki v svojem članku intervjuja strokovnjake iz stroke in ugotavlja, da zaradi 
potrebe takšnih oglaševalcev po zelo podrobni analitiki, ti določene storitve selijo na interno 
raven v obliki mini agencij, saj ne zaupajo strokovnjakom zunanjih agencij, ki že zaradi 
načina dela ne morejo biti tako močno vpleteni v vsakodnevno delo kot interne agencije. 
 
5.3 Svoboda izbire in odločanja 
Oglaševalski trg je visoko konkurenčen in če so včasih odnosi med agencijami in oglaševalci 
temeljili na lojalnosti in tradiciji, danes to ni več tako, saj je ključno vlogo prevzel dobiček 
(Arul, 2011, str. 217). Dodatno na konkurenčnost vpliva značilnost trga, saj naročniki 
predstavljajo različna poslovna področja, agencije pa navadno nimajo več naročnikov v istih 
poslovnih kategorijah, da bi se izognile konfliktom. Tako oglaševalske agencije ne tekmujejo 
ne le med seboj, temveč tudi z oglaševalskimi oddelki naročnikov in medijskimi 
organizacijami (Halinen, 1997, str. 26–27). 
Odnos med naročnikom in agencijo lahko nastane s priporočilom, ko obstoječi naročniki, 
mediji ali agencije priporočijo drugo agencijo, v pridobivanje posla in vzpostavljanje odnosov 
lahko veliko investirajo agencije same, na natečajih, ali pa ima agencija tako velik ugled 
(zaradi poslovne in kreativne uspešnosti), da jo naročnik poišče sam (Žabkar, 2013, str. 171–
172). Dodatno lahko oglaševalci izbirajo agencije na podlagi različnih metod ocenjevanja, 
nekateri agencije menjajo, ko druge agencije predlagajo alternativne marketinške teme, 
nekateri delajo samo z eno agencijo, drugi svoj proračun razdelijo med več specializiranih. 
Zna pa se zgoditi tudi, da se naročnik seli z ljudmi, kar še dodatno kaže na pomembnost 
človeškega faktorja v agencijskem poslu (Arul, 2011, str. 223). 
Vseeno lahko agencije vplivajo na dolgoročnost odnosov s svojimi naročniki s proaktivnostjo, 
ki naj bi bila močan razlog za obnovitev odnosa, ter vpletenostjo v naročnikov posel. 
Proaktivnost v kontekstu agencija – naročnik vključuje aktivno oblikovanje odnosa za razvoj 
novih priložnosti. Pomeni predvidevati bodoče potrebe naročnika in aktivno ukrepati – 




5.4 Tehnologija  
O vplivu novih tehnologij, vezanih predvsem na internet, in njihovih posledicah za odnose 
med agencijami in naročniki govori Arul (2011, str. 219–220), ki pravi, da lahko rast interneta 
te odnose spremeni in zabriše funkcije, ki naj bi jih opravljala vsaka stran. Še več,  novi izzivi 
se pojavljajo tudi pri aktivnostih, vezanih na splet, in funkcijami agencij ter zunanjih spletnih 
strokovnjakov (od agencij za odnose z javnostmi, računalniškega dizajna, raznih studiev in 
manjših agencij). 
Čedalje bolj digitalno medijsko okolje je pomembno tudi zato, ker prinaša s seboj nove 
načine, s katerimi lahko naročniki komunicirajo s svojimi potrošniki. Hkrati novi mediji ne 
zamenjujejo starih, temveč zgolj spremenijo način njihove uporabe, funkcije, ki jih 
izpolnjujejo ali proračune, ki se vanje investirajo. To pomeni, da se oglaševalci vse bolj 
osredotočajo na “veliko idejo” svoje blagovne znamke. Grant in McLeod (2007, str. 427–428) 
tu vidita priložnost za agencije, ki so zmožne zadovoljiti naročnikovo potrebo po 
komunikaciji, ki seže preko klasičnih oglaševalskih rešitev in uresničuje strategijo blagovne 
znamke. Na ta način lahko zmanjšajo tveganje, ki jih s seboj prinašajo svetovalci za 
menedžment ali blagovne znamke. 
Nove tehnologije pa ne pomenijo le novih kanalov za dosego potrošnikov, temveč tudi nova 
orodja za vodenje in merjenje kampanj, sofisticirane ekonomske in statistične modele (Horsky 
in drugi, 2012, str. 21). 
 
5.5 Dostop do znanja (in posledično deprofesionalizacija) 
Kot smo omenili že na začetku, je ta značilnost demokratizacije močno povezana s prejšnjo, 
torej razvojem in dostopom do tehnologije. To potrjuje tudi Rock (2013), ki trdi, da je bil na 
področju grafičnega oblikovanja internet tisti največji učitelj dizajna v zgodovini, ki je 
povzročil, da je čez noč vsak postal poznavalec dizajna. Hkrati pravi, da je profesionalizem 
zgolj prodajna taktika za naročnike, ki naj bi jih obvarovala pred šarlatani in prevaranti, 
čeprav pogosto služi le omejevanju konkurence, izključevanju alternativnih praks in 
legitimiranju višjih tarif (2013). 
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Prav tako Cox (2018) meni, da je zaradi širjenja števila kanalov in spremenljivega občinstva 
za agencije nujno, da sprejmejo raznolike talente izven svoje stroke, na primer iz filma, 
glasbe, umetnosti in novinarstva. 
 
5.6 Fragmentiranost trga 
S pojavom novih tehnologij, interneta in širjenja dostopa do znanja pa so se zgodile tudi 
spremembe na trgu oglaševalskih agencij, ki se je začel drastično fragmentirati (Lepitak, 
2014). Večina naročnikov nima več ene glavne agencije. Z vsako novo tehnološko 
priložnostjo se pojavi cel kup novih podjetij, ki želijo nasloviti nove potrebe naročnikov in 
vzeti svoj del kolača, to se je na primer zgodilo pri programatičnem oglaševanju. Za klienta je 
to lahko velika nadloga, saj se vsaka agencija želi diferencirati in predstaviti na najboljši 
način, to pa otežuje izbiro (Lepitak, 2014). 
Goodwin (2014) trdi, da je bila specializacija agencij napaka, ki se je začela dogajati okoli 
leta 2000. Do takrat sta bila oglaševanje in tržno komuniciranje precej preprosta. Imeli smo 
PR-agencije, medijske agencije in kreativne agencije. V tem času je lahko velik naročnik na 
enem trgu z nekaj blagovnimi znamkami najemal peščico agencij, vsako z jasno določeno 
vlogo. Ko so se na prelomu tisočletja pojavile interaktivne agencije, smo ustvarili novo 
vertikalo. Ljudje, ki so razumeli programiranje in računalnike, so bili postavljeni v svojo 
lastno enoto, kar se je zdelo primerno, saj so bili ti novi procesi tako majhni in specifični, tako 
kompleksni, da nihče ni želel pripeljati te nove produkcijske zmožnosti v obstoječe agencije. 
Nekaj let kasneje se je isto ponovilo z vsako novo obliko tržnega komuniciranja, ki je prišla 
mimo, od družbenih omrežij in vsebinskega marketinga do mobilnega oglaševanja. Vse to je 
ustvarilo veliko malih, vertikalnih, samostojnih silosov. Dandanes zato ni nič nenavadnega, da 
imajo velike globalne družbe več sto digitalnih agencij, kar seveda ne povzroča samo 
stroškovne neučinkovitosti in težave z upravljanjem, največja izguba se je zgodila na 
kvalitetah idej, pravi Goodwin. 
 
5.7 Načini plačila  
V splošnem plačevanje oglaševalskih agencij poteka na več različnih načinov: 
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- Provizija je zelo tradicionalni način, navadno kot del proračuna za oglaševanje ali čas 
zakupa v medijih. 
- Fiksno mesečno plačilo, ki se dogovori vnaprej, temelji pa na dogovorjenem obsegu 
dela in načrtovanem razporejanju oglaševalskih aktivnosti. 
- Urne postavke – vzpostavljen je cenik, po katerem se plačuje ure dela. 
- Plačilo po učinku – plačevanje agencije glede na uspešnost komunikacij, ki jih izvaja, 
kako te dosegajo cilje. 
- Plačilo za projekte – se najpogosteje uporablja za ad hoc naročila (Žabkar, 2013, str. 
172). 
Dodatno prej omenjena nova tehnologija s seboj prinaša tudi strukturne spremembe in že 
vpliva na premike v produkcijskih in transakcijskih stroških, ki lahko spremenijo vertikalne 
odnose med oglaševalci in agencijami. Med ceno digitalnih ali klasičnih storitev agencije 
polnega servisa namreč obstaja razlika, prav tako digitalne vsebine prinašajo večje stroške v 
času izdelave, vendar so načeloma v času izvedbe bolj učinkovite in so stroški nižji od 




6 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE IN METODOLOGIJA 
 
Demokratizacijo tržnokomunikacijske stroke smo definirali skozi šest ključnih, zgoraj 
opisanih spremenljivk, v empiričnem delu pa bomo skušali odgovoriti na dve glavni 
raziskovalni vprašanji, in sicer: 
1. Katere spremenljivke demokratizacije tržnokomunikacijske stroke se v slovenski 
oglaševalski industriji najbolj močno pojavljajo in na kakšen način? 
2. Kako pojav demokratizacije stroke vpliva na odnose med naročniki in agencijami. 
 
6.1 Metodologija 
V prvem delu smo se poslužili analize znanstvene literature, ki nam je orisala in začrtala 
teoretsko področje raziskovanja. 
V drugem delu pa bomo na raziskovalni vprašanji poskušali odgovoriti s pomočjo kvalitativne 
raziskave – delno strukturiranih intervjujev z odprtimi vprašanji, saj bomo tako lahko najbolje 
preučili polje demokratizacije tržnega komuniciranja in dobili poglobljene vpoglede. Za 
takšno obliko intervjuja smo se odločili, ker menimo, da je koristno imeti zastavljeno listo 
vprašanj oziroma serijo različnih tem, kot nekakšno splošno vodilo, vseeno pa želimo biti tudi 
fleksibilni in v načinu ali vrstnem redu podajanja vprašanj in pustiti intervjuvancu več 
prostora za različne odgovore. Hkrati takšni intervjuji omogočajo nekaj strukture za kasnejšo 
analizo in primerjavo (Edwards in Holland, 2013, Roulston, 2010). 
V začetnem vzorcu je predvidenih okoli 15 intervjujev s predstavniki tako oglaševalcev kot 
agencij na ustreznih pozicijah, torej pri naročnikih vodja marketinga ali vodja komuniciranja 
oz. sodelavci v marketingu, na agencijski strani pa vodje ali direktorji projektov ter skrbniki 
naročnikov. Tako bomo dobili relevantne informacije od ljudi, ki so strokovnjaki na svojem 
področju. Želeno razmerje med intervjuji je polovica agencij in polovica naročnikov, saj 
bomo na ta način dobili uravnotežen pregled z obeh strani. Prav tako pa želimo intervjuvati 
zaposlene v večjih agencijah in oglaševalcih, saj ocenjujemo, da imajo tako najbolj 






7.1 Izbor intervjuvancev in potek pogovorov 
Kot predvideno, je v raziskavi sodelovalo 15 intervjuvancev, 8 predstavnikov z naročniške 
strani in 7 z agencijske. Vsi naročniki so bili predstavniki velikih podjetij z nekaj 1000 
zaposlenimi, prihajali pa so iz različnih kategorij, od pijač, hrane, avtomobilske industrije, 
prodaje in tako naprej. Tudi njihove pozicije so ustrezale zastavljenim. Na agencijski strani 
smo intervjuvali predstavnike največjih slovenskih agencij polnega servisa. Vse intervjuje 
smo izvedli v živo, največkrat na lokaciji intervjuvanca (v podjetju, kjer dela). 
V intervjujih smo sledili prvemu delu naloge, zato so se vprašanja nanašala na 6 ključnih 
spremenljivk demokratizacije, ugotoviti pa smo skušali tudi, kaj te spremenljivke pomenijo za 
odnose med obema partnerjema. Zaradi dvojnosti intervjujev smo določena vprašanja 
postavljali z različnih zornih kotov. Intervjuvance smo spraševali: 
1. Kako ocenjujejo odnose s svojimi agencijami/naročniki (stopnja zaupanja, reševanje 
konfliktov). 
2. Kakšni so odnosi moči med agencijo in oglaševalcem? 
a. Kako se ti odnosi spremenijo, če pogledamo celoten oglaševalski trikotnik? 
b. Kakšna je interno moč marketinga pri naročnikih? 
3. Kakšna je svoboda odločanja? 
a. Ali se pojavljajo pritiski s strani agencij, da se potrdijo določene kreativne 
ideje? 
b. Ali agencija lahko zavrne naročnika? 
4. Kako je na stroko vplivala tehnologija? 
a. Ali je zaradi možnosti večje in natančnejše merljivosti pri novih, digitalnih 
kanalih le-te več? 
5. Ali se je dostop do znanja povečal?  
a. Kako je s formalno izobrazbo zaposlenih v marketinških oddelkih in 
agencijah? 
b. Ali se slovenska tržnokomunikacijska stroka deprofesionalizira? 
6. Ali je slovenski trg agencij fragmentiran? 
a. S koliko agencijami naročniki sodelujejo? 
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b. Ali morajo agencije več sodelovati med seboj kot v preteklosti? 
c. V kolikšni meri se opravljanje storitev seli interno k naročnikom? 
7. Kakšni so načini plačila – ali so v veljavi standardni modeli ali se uveljavljajo 
določeni novi? 
8. Kaj vse to pomeni za prihodnost odnosov med naročniki in agencijami? 
 
7.2 Predstavitev rezultatov intervjujev 
Predstavitev rezultatov intervjujev bo potekala po vrstnem redu zastavljenih vprašanj in bo 
skušala s pomočjo dobesednih navedkov (citatov) prikazati ključne ugotovitve. Intervjuvanci 
so opredeljeni kot N (naročnik) in A (agencija) ter zaporedno številko, ki je določena 
naključno. 
7.2.1 Trenutni odnosi agencija – naročnik  
Pri analizi odgovorov na to vprašanje, se je že pojavila prva dualnost glede na zaposlitev 
intervjuvancev. Vsi oglaševalci namreč svoje odnose z agencijami ocenjujejo kot zelo dobre 
ali dobre. 
“V bistvu, če čist izhajam iz trenutne pozicije, bi jih ocenila kot dobre” (Intervjuvanka N2, 
osebni intervju, 2018, maj)1.  
“/…/ tu sem lahko zelo pozitivna” (Intervjuvanka N3, osebni intervju, 2018, april)2. 
Veliko jih poudarja pomen deljenja informacij z agencijo, da mora biti ta vpeta v strateško 
dogajanje in da se ji zaupa. 
“In, umm, nekaj pa je, da mislim, da vedno nekje mora slonet na zaupanju” (Intervjuvanka 
N4, osebni intervju, 2018, maj)3. 
“/…/ da se tudi razkriva podatke, da se agenciji da vse možne informacije” (Intervjuvanka 
N4, 2018). 
                                                 
1 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
2 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
3 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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“/…/ se pravi z agencijo delit ne le suhoparnih 5 stavkov, ampak čim več, se pravi interne 
podatke, raziskave kakšne – v celoti, ne samo en slajd, ker je to lahko zavajajoče in tko 
naprej” (Intervjuvanka N1, osebni intervju, 2018, april)4. 
Ena intervjuvanka je zavzela stališče, da so dobri odnosi odvisni o dobrega kadra v agenciji:  
“/…/ odnosi se poslabšajo, ko v agenciji pač nimaš dovolj dobrega kadra, ki bi delov s tabo” 
(Intervjuvanka N6, osebni intervju, 2018, maj)5. 
“/…/recimo mi mogoče se tut za našo agencijo ne bi odločili, če bi bla to samo ekipa ljudi kot 
so bili oni nekoč, če se ne bi pač posebej ekipirali za to, da grejo na pitch za enega velikega 
naročnika. In njim je tukaj senior level pomagal. Mislim tko, tam za nas ne delajo … tko ti 
bom rekla, v resnici zdej zelo grobo, ampak za nas recimo, vsi ki delajo za nas, so 40 plus. V 
agenciji. Mislim mogoče imajo v ozadju pol kakšno asistentko, k je mi ne vidimo, ne, ampak 
so vsi ljudje, ki majo delovno kilometrino od 15 in več let delovnih izkušenj.” (Intervjuvanka 
N8, osebni intervju, 2018, maj)6 
Na drugi strani agencijski intervjuvanci odnose opredeljujejo bolj različno. Nekateri trdijo, da 
so se v zadnjih letih razrahljali: “Jst mislim, da se je razrahljal v smeri … predvsem glede 
finančnega vidika” (Intervjuvanka A7, osebni intervju, 2018, april)7. Drugi se strinjajo z 
naročniki: “Jst bi rekla, da imamo z našimi naročniki kar dobro stopnjo, no” (Intervjuvanka 
A3, osebni intervju, 2018, april).8 Velikokrat pa poudarjajo, da je kvaliteta odnosa odvisna od 
moči marketinškega ali komunikacijskega oddelka interno v podjetju: “/…/ da ma recimo, ne 
tako samo marketing del na naročniški strani, ampak recimo ima tudi ta prodajni del vedno 
večjo moč in to nas včasih malo štopa” (Intervjuvanka A1, osebni intervju, 2018, maj)9. 
Na splošno se velika večina strinja, da dolgoročnost prinese bolj poglobljene, partnerske 
odnose. 
“/…/ in mislim, da pri tistih ta pravih takih dolgoročnih odnosih je stopnja zaupanja relativno 
visoka, naročnik ve, zakaj te ima, ti veš, zakaj si s tem naročnikom, em, in tko, to je nekak 
                                                 
4 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
5 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
6 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
7 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
8 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
9 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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vzorčno za vse odnose, kakršni bi mogli biti” (Intervjuvanka A5, osebni intervju, 2018, 
maj)10. 
“Je pa res, da dobro sodeluješ takrat, k jih maš neki časa ob sebi, ane” (Intervjuvanka N3, 
2018). 
7.2.2 Odnosi moči 
Pri odgovorih na vprašanja iz tega sklopa so bili intervjuvanci na nekaterih področjih dokaj 
enotni, spet drugje so agencije odgovarjale drugače kot naročniki. Praktično vsi se strinjajo, 
da so v oglaševalskem trikotniku najmočnejši oglaševalci, saj so tisti, ki financirajo storitve in 
so za rezultate na koncu tudi odgovorni.  
“Naročnik v končni fazi bi moral imet vedno glavno besedo, zato ker tudi odgovornost je na 
naročniku” (Intervjuvanec N7, osebni intervju, 2018, maj)11.  
“Celo igro vodjo naročniki. Oni financirajo celoten proces” (Intervjuvanec A6, osebni 
intervju, 2018, april)12. 
Zanimivo je, da je kar nekaj naročnikov kot zelo močno omenilo največjo komercialno 
televizijo.  
“Dejansko majo mediji oziroma – pač tukaj o največji televiziji samo govorim, ki ima 
dejansko največji vpliv na to, kje se lahko kaj spogajaš, ne” (Intervjuvanka N3, 2018). 
“/…/ pri televiziji, ena televizija stopa v premoč /…/” (Intervjuvanka N8, 2018). 
Prav tako menijo, da je pri njih skoncentrirana največja moč, ker je tam največ znanja. 
“/…/ in-house knowledge dejansko se širi že po moje zadnjih 10 let. Dejansko marketinški 
oddelki podjetij kupujejo znanje notri /…/” (Intervjuvanec N5, osebni intervju, 2018, maj)13. 
“Jst mislim, da največ know-howa je pač zdaj pri naročnikih” (Intervjuvanka N8, 2018). 
                                                 
10 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
11 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
12 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
13 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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V podjetjih intervjuvancev z naročniške strani je marketing interno zelo močan ali nosilni 
oddelek, česar pa očitno agencije na drugi strani (kot že omenjeno zgoraj) ne čutijo v taki 
meri.  
“/…/ lej mislim, da tle ima marketing absolutno moč” (Intervjuvanka N4, 2018). 
“Ti v resnici, k imaš nekoga, ti more vedeti vizijo posla, imaš v resnici marketing. Tako da pri 
nas imamo tko, zelo dobro kotiramo” (Intervjuvanka N8, 2018) 
“/…/ marketing v smislu pravega marketinga v resnih firmah dobiva na pomenu, seveda” 
(Intervjuvanec N7, 2018). 
Vsi se strinjajo, da je pretekla ekonomska kriza zelo ošibila agencije, saj so se zmanjšali 
proračuni, na njihovo polje so vstopili mediji, ki so včasih kar direktno nagovarjali naročnike 
in jim ponujali storitve, ki so jih včasih producirale zgolj oglaševalske agencije. 
“Eno je seveda bil izrazit pritisk na znižanje proračunov /…/” (Intervjuvanka A4, osebni 
intervju, 2018, maj)14. 
“/…/ precej tudi mediji, bom rekla, em, posegajo tudi mogoče v področje oglaševalskih 
agencij /…/” (Intervjuvanka A7, 2018). 
“/…/  in tuki je bil moment za medije. Ampak dejansko določeni mediji so reagiral z novimi 
oblikami komunikacije in oglaševanja, novih kanalov. /…/ Zlo velik so mediji direkt do 
naročnikov hodil” (Intervjuvanec N5, 2018). 
Vstopanje medijev na trg agencij na primeru opiše ena od intervjuvank: “/…/ se pravi čisto 
konkretno radijske postaje, če dava en primer. Seveda, ker zdaj, če zakupiš pri njih določen 
oglasni prostor, ti naredijo brezplačno še radijski oglas, ne, oni to kot zakup prikažejo, se 
pravi od scenarija do same izvedbe, ne, /…/ ampak seveda radijske postaje nimajo tudi, bom 
rekla, ljudi, ki so kvalificirani za spikerje, za nivo radijskih oglasov, ampak so to na koncu 
dneva voditelji, ane. In zato mamo tut na trgu velikokrat, se znajdemo, em, z ogromno 
radijskih oglasov, ki so isti ali enaki oz. zlo podobni /…/” (Intervjuvanka A7, 2018). 
                                                 
14 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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7.2.3 Svoboda odločanja 
Tu se intervjuvanci z naročniške in agencijske strani strinjajo, da je svoboda odločanja na 
strani naročnika zelo velika ali celo absolutna.  
“Meni se zdi, da je popolna” (Intervjuvanka N4, 2018). 
Ta teza se v določeni meri spremeni v relaciji do najvplivnejše televizije, kjer ena od naročnic 
pove, da so omejeni: “Mi sicer zakupujemo preko medijske agencije, ampak tudi tukaj v 
določenem … v določenem okvirju lahko manevriraš, ampak načeloma si pa zelo nemočen. 
Pa smo večji oglaševalec” (Intervjuvanka N3, 2018). 
Druga naročnica je bolj odločna: “Ne glede na to, da, ne vem, pri televiziji ena televizija stopa 
v premoč, ampak ona ne bo meni diktirala. Če mi bo postavila pač take pogoje, ki zame niso 
sprejemljivi, ali pa za partnerje, ne vem, dobavitelje, mi mamo velik tudi, um, stvari, k jih z 
dobavitelji delamo. Če njej neki ne bo dišalo in bo hotela z nekimi pribitki, pač mene ne bo 
pri tebi. Mislim to pač, nisi ti lastnik mojega denarja, ne” (Intervjuvanka N8, 2018). 
Naročniki s strani agencij ne čutijo pritiska, da bi potrdili določene ideje, saj debate po navadi 
temeljijo na argumentih, agencije pa pravijo, da je odločanje usklajeno.  
“/…/  smo naročnik, ki zelo, zelo ve, kaj želi, in veliko časa posveča in brifingu samemu in 
razmisleku tudi znotraj celotnega oddelka, kaj dejansko je naš izziv in kako ga adresirat /…/” 
(Intervjuvanka N6, 2018). 
“Je pa res, da v takem odnosu mora biti odločanje v bistvu kar sinhrono, no” (Intervjuvanka 
A5, 2018). 
Vsi se strinjajo, da odprti odnosi prinesejo več kot “zategnjeni”, da je stopnja svobode 
izražanja večja v dolgoročnejših odnosih oz. da je v pravih partnerstvih, kjer je stopnja 
zaupanja visoka, pravzaprav samoumevna: “Če je stopnja zaupanja dovolj visoka, gre za 
partnerstvo in kle ni ne nesvobode, ne” (Intervjuvanec A6, 2018). 
Zanimiva sta bila poudarka dveh intervjuvank z agencijske strani. Ena je omenila, da pogosto 
delajo stvari, ki jim niso pri srcu, vendar so tu pač zato, da pomagajo naročniku: “/…/ 
velikokrat grejo stvari ven, ki nam niso najbolj ljube, ampak, lej, pač, mi smo tukaj, da pač 
njim pomagamo, oni nas za to plačujejo” (Intervjuvanka A1, 2018). Druga pa je ugotovila, da 
so se s krizo naročniki začeli obnašati bolj konzervativno in so zato komunikacije, za katere 
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se odločajo, bolj varne, a tudi pogosto medle: “/…/ ampak enostavno so se tudi naročniki 
začeli zelo konzervativno obnašat pri tem, kaj vzemat, kaj kupovat, kaj sprejemat” 
(Intervjuvanka A4, 2018). 
7.2.4 Vpliv tehnologije 
Tehnologija, še posebej digitalizacija in pojav interneta, je imela po ocenah intervjuvancev na 
oglaševalsko industrijo velik vpliv. 
“Vplivala je ogromno.” (Intervjuvanka N6, 2018) 
“Ja, v bistvu je kr precej vplivalo.” (Intervjuvanka A1, 2018) 
Agencije menijo, da so hitreje posvojile nove prakse in da se na nove tehnologije bolje 
spoznajo: “/…/ jasno smo agencije pred naročniki začele uporabljat novo tehnologijo, ker je 
bla to naša prednost, ne /…/” (Intervjuvanec A6, 2018), čeprav se bodo morale zaradi tega 
transformirati: “/…/ mogoče ta vloga, bom rekla, lahko rečemo, tradicionalne, klasične oblike 
agencij, kot so bile v preteklosti, postavlja pod vprašaj, definitivno” (Intervjuvanka A7, 2018). 
Nekateri internet razumejo zgolj kot novo orodje: “Ampak jst bi ga v prvi vrsti definitivno kot 
pomočnika, no, kot orodje, ki nam pomaga /…/” (Intervjuvanka A5, 2018) ali kanal: “/…/ 
zdej je stvar že ongoing, ne, in je to že kar nekakšen standard, pač 'kako boste pa nov 
komunikacijski kanal uporabili' /…/” (Intervjuvanec A6, 2018), ki pa je povzročil razpršenost 
in večjo kompleksnost komunikacij, ki je spodbudila tudi vznik novih profilov in vstop drugih 
v tržnokomunikacijsko stroko. 
“/…/ to so lahko neki influencerji, ki so postali tko, lahko je pač neko IT-podjetje, ki se je 
razvilo iz čistega nekega developerstva v en social media in tako naprej, lahko so … 
novinarji, ki so se dali v content, ne, to so čist razpršili po moje” (Intervjuvanka N1, 2018). 
Vplivneže omeni tudi intervjuvanec A6 (2018): “/…/ Tukaj gre seveda za nativno 
oglaševanje, tukaj ni nikakršne spontanosti, ti ljudje so plačani, ne, in ciljna skupina, ki jo 
pokriva influencer, je zelo specifizirana in lahko bolj neposredno daš sporočila skozi ta lik, ki 
pa mora, čeprav je plačan, ostat avtentičen, če ne zgubi cel naboj, ne. Obstajajo influencerji, 
ki so v Ameriki že prave zvezde. Tako da je stvar [stroka] živa in to je vedno v redu, da je 
stvar živa, ne, da h komunikaciji, da k vzdušju, da … ne vem, v cel kolektiv, če gledam 
agencijo s to neko novo zgodbo, samo pridobi.” 
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Omenjajo tudi spremembo strukture dela v ekipi.: “/…/ spremenila se je tudi struktura dela v 
timu in mislim, da tudi spreminja podjetje počasi, ker včasih si lahko imel, ne vem, enega 
človeka, ki skrbi za spletne strani, enega, ki skrbi za CRM, enega, ki skrbi za oglaševanje /…/ 
Zdaj je pač situacija čist drugačna, ker prihaja do veliko več prekrivanj.” (Intervjuvanka N6, 
2018) in načinu dela: “/…/ dejansko je pa danes komunikacija predvsem s social pa z 
digitalnimi mediji postala 365 dni in skozi vse medije /…/” (Intervjuvanec N7, 2018). 
Zanemariti ne gre niti potrošniškega vidika, saj kot omenja ena od intervjuvank: “/…/ ta pravi 
brandi kokreirajo skupi z njimi vse, ane /…/” (Intervjuvanka N4, 2018). Vseeno poudarjajo, 
da se “veliki pok” interneta še ni zgodil in da digital še ni zaživel v polni meri: “Internet 
pridobiva, lepi procenti, vse to, ampak shift se pa ni zgodil” (Intervjuvanec N5, 2018). 
Skoraj vsi so poudarili, da se pri digitalnem komuniciranju poslužujejo različnih metrik in 
tako ocenjujejo svojo uspešnost, priznavajo pa, da še ne tako, kot bi jih lahko. 
“Ja, mi imamo Mercedeza v hiši, sej tudi kritika na nas, ker ga ne znamo uporabljat” 
(Intervjuvanka N3, 2018).  
Težave, ki so jih izpostavili, so kompleksnost ključnih kazalcev uspeha in njihovo hitro 
spreminjanje. 
“Če si, ne vem, par let nazaj še meril, ne vem, po tem KPI-ju, je danes v bistvu čist 
irelevanten” (Intervjuvanka N2, 2018). 
Agencije po drugi strani to razumejo kot povečevanje transparentnosti dela ter možnosti 
sprotnega spremljanja in spreminjanja kreativ: “/…/ ker lepota teh novih tehnologij je pa 
ravno ta, da lahko sproti komunikacijo spreminjaš, ne, da jo zlo hitro lahko prilagajaš, da ne 
vem konec koncev banner iz danes na jutri popraviš, da je wording lahko drugačen glede na 
rezultate, ki ti jih google adwords ven vrže /…/” (Intervjuvanka A5, 2018). Ena predstavnica 
agencije je bila do naročnikov kritična: “Se mi zdi, da nekateri raje ne merijo, zaradi tega, ker 
bodo zmerli – če meriš, veš in moraš povedat svojemu šefu, da si sprejel neke odločitve, ki 
niso kul, ne. Se mi zdi, da redki … da zares redki, to je moj vtis, no” (Intervjuvanka A2, 
osebni intervju, 2018, april)15. 
                                                 
15 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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Prav tako je nova tehnologija prinesla nova orodja, ki jih klienti sicer hitro “posvojijo, potem 
pa imajo težave z implementacijo: “Em, se mi pa zdi, da neke stvari mogoče vsaj za slovenski 
trg, če govoriva za slovenski trg, em, se prehitevajo v smislu prehitevanja – vsi govorimo ja, 
imaš že platformo, naročnik jo seveda zakupi, ima licenco, ki mu omogoča samo “drag & 
drop” in imam banerje narjene, ne. Em… in ker se blazno tut govori o tem in se tega 
poslužujejo – zelo velikrat se zgodi, da pride to nazaj v agencijo, ker kot je predstavljeno, ni 
tako lahko, ne, ti imaš nek tool, ampak ti ga moraš znat tudi uporabljat. In ko se te toole 
potem enkrat da znotraj naročnikove ekipe, zelo hitro pride do nekih ovir, ki jih ne znajo rešit 
in zopet pride, ne, okej zdaj imate pa vi platformo, pa vi to delajte, ne” (Intervjuvanka A7, 
2018). 
7.2.5 Dostop do znanja 
Tema dostopa do znanja se je izkazala za precej kompleksno. Intervjuvanci se strinjajo, da se 
je povečal dostop do informacij, vendar ne nujno do znanja. 
“Ampak, um, zelo velik je pa tudi po mojem zasutosti s polno nekimi informacijami, ki jih 
skladiščiš, skladiščiš, ampak ne znaš na pravi način potem tudi povezat” (Intervjuvanka N2, 
2018). 
“/…/ povečala se je količina informacij, ne, se prav, lahko bi se posledično povečal tudi 
dostop do znanja, do vedenja, ne, lahko se, lahko se ne. “ (Intervjuvanec A6, 2018) 
“Ja [dostop do znanja se je povečal], sam pač časa nimamo nič več /…/” (Intervjuvanka N4, 
2018). 
Vsekakor lahko trdimo, da imajo oglaševalci in agencije v svojih vrstah ljudi z ustrezno 
formalno izobrazbo, vendar je ne dojemajo kot ključno, veliko bolj pomembne se jim zdijo 
izkušnje in osebne značilnosti vsakega zaposlenega. 
“Na splošno se mi pa zdi, da za bit dober v marketingu, ni nujno, da rabš zlo formalno 
izobrazbo, ne, kle gre zelo za te mehke občutke” (Intervjuvanka N2, 2018). 
“/…/ no in smo zaposlili enkrat eno punco, ki je sicer formalno izobrazbo imela, pa smo ji 
rekli – oblikovalci –  'a ti uporabljaš to to to,' pravi 'nič ne znam, ne, tole znam, no, te tri pa 
ne, ampak se lahko naučim'. Vtis je dala osebe, ki zelo paše v našo kulturo in smo rekli okej, 
čeprav je imela konkurenco, ki so bili strokovno po teh intervjujih bolj usposobljeni, ampak 
osebnostno je bla pa ta bolj za nas /…/” (Intervjuvanec A6, 2018). 
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“/…/ ampak mislim, da človek mora imet kar filinga za take stvari, da mora bit – da mora 
razmišljat, da mora bit dober sociolog, recimo temu tako” (Intervjuvanka N6, 2018). 
Ena naročnica je omenila razvrednotenost uveljavljenih izobraževalnih ustanov, kot sta 
Univerza v Ljubljani ali v Mariboru: “Edin, kar se mi zdi, da se pač pojavlja, mmm, je to, da 
recimo dobiš nekoga, ki je pa končal, ne vem, kaj so zdej ti online faksi, zdej bo to tko zlo 
glupo zvenel, do katerih imam jst hud zadržek. Umm, ampak vidim, da jih ta nova generacija 
ali pa vsaj del njih, jemljejo kot popolnoma enakovredne, jst moram rečt, da sem pa silno 
skeptična, ampak lahko popolnoma delam krivico.” (Intervjuvnka N4, 2018) 
Vsi svojim zaposlenim nudijo veliko izobraževanj.  
“/…/ Tko da, mamo, ne vem, knjižnico svojo, beremo knjige, menjamo si jih, hodimo 
dejansko na vse možne konference” (Intervjuvanec N5, 2018). 
“/…/ Ja, mislim, tut tko, sej mi smo itak vedno tudi kot sponzorji, vedno vključeni v DMS-je, 
vključeni smo v SOZ, ne vem, od, pač ali smo člani kakšnih delov, do svoje ljudi pošiljamo 
na SOZ akademijo, tega jim pa ne manjka” (Intervjuvanka N8, 2018). 
“/…/ pač eni imamo konkretno nek letni plan izobraževanj, em, velikokrat gremo, tako da ja, 
v okviru tega človeka, kar mislimo, da se mora še razvit in pa bom rekla v čist v nekem scopu 
agencij in kako se agencija želi razvijat, se seveda priporoči neka izobraževanja /…/” 
(Intervjuvanka A7, 2018). 
Večina meni, da se stroka ne deprofesionalizira, vendar pa se strinjajo, da predvsem na 
področju novih (digitalnih) znanj še obstaja prostor za napredek. 
“/…/ pač mislim, da je, so pričakovanja ogromna, ne dogaja se pa dovolj izobraževanja, torej 
dostop po eni strani je večji, ampak nek training and skills mislim, da se ne razvijajo 
simultano s pričakovanji” (Intervjuvanka N6, 2018). 
“/…/ v bistvu preden ti sploh osvojiš vse novosti, niso več aktualne za trg, ne. Zelo hitro je 
treba odreagirat. Tako da s tega vidika bi rekla, da nam na tem področju absolutno še manjka” 
(Intervjuvanka N2, 2018). 
Ena predstavnica agencije poveže pomanjkanje odprtosti stroke z majhnostjo trga: “/…/ 
ampak koliko pa je toliko velikih agencij? Ki sploh lahko sprejmejo toliko različnih profilov 
in tudi preživijo? A veš, človek bi si želel recimo imet antropologa, želel bi si imet psihologa, 
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am, različne ne vem, informatike. A veš, in to so zelo specializirana znanja, um, ki ti 
kvečjemu ekonomija obsega omogoča /…/” (Intervjuvanka A4, 2018). Drug naročnik pa 
pokaže drugo stran istega kovanca: “/…/ zanimivo mi je, ko slišim ljudi, da so bili zunaj v 
tujini in tisto širino, ki jo nazaj prinesejo. /…/ In ko se pogovarjam, ne vem, z ljudmi iz 
marketinga ali pa konec koncev iz prodaje, ki grejo v take izkušnje in potem neke terminske 
projekte, k jih tam zaključijo, sploh če je uspešno, prinesejo sem in reflektirajo pa razširijo 
dejansko to znanje na sebe, na svoj oddelek, na agencije, tut konec koncev stroko, se mi zdi 
ful dodana vrednost” (Intervjuvanec N5, 2018). 
7.2.6 Fragmentiranost trga 
Vsi sogovorniki se strinjajo, da fragmentiranost agencijskega trga obstaja: 
“Ja, se mi zdi skos bolj.” (Intervjuvanec N5, 2018) 
“Ja, agencij je velik, ne.” (Intervjuvanec N7, 2018) 
“/…/ mislim, jst vsak dan srečam kakšno novo agencijo, ki sploh ne vem, da obstaja, pa 
snema v bistvu za dost velike brande, ne.” (Intervjuvanka A, 20183) 
“Trg se je po mojem čisto sfragmentiral.” (Intervjuvanka A2, 2018) 
Vendar se hkrati zavedajo, da veliko agencij ne pomeni nujno veliko kakovosti: “/…/  ne 
glede na fragmentacijo in ne glede na porast števila teh agencij ni nujno, da je to porast 
kakovosti oziroma ni nujno, da zdej lahko izbiraš med stotimi” (Intervjuvanka N6, 2018).  
Vseeno nekateri naročniki menijo, da so velike agencije površinske in da imajo manjše, 
specializirane, več znanja o področju, za katerega so najete. 
“/…/ Recimo kar je blo, ko smo delali z velikimi agencijami, je blo, da so imeli v enem 
trenutku toliko klientov, pa so se teh površinsko lotevali, ker je blo samo money money 
money, give me money, pa ja, sej sem pa tja na kakšne kvatre pač je ratala kakšna kampanja 
/…/” (Intervjuvanka N8, 2018). 
Določeni naročniki sodelujejo tudi s svetovalnimi agencijami, saj so te boljši “sogovornik 
upravam”: “Ker uprava rabi sogovornika, ki se bo o poslovnih KPI-jih znal pogovarjat” 
(Intervjuvanka N3, 2018). 
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Po drugi strani naročniki, ki želijo delati zgolj z eno (veliko) agencijo, trga ne dojemajo kot 
fragmentiranega, saj večjih agencij polnega servisa v Sloveniji ni veliko in je konkurenca 
omejena: “Tako da, če jst iz našega kota pogledam, um, mamo ful malo izbire na trgu, ne 
/…/” (Intervjuvanka N4, 2018). 
Se pa vsi strinjajo, da delo z več agencijami prinese tudi veliko več operativnega dela in da 
obstaja nevarnost, da se izgubi strateška usmeritev blagovne znamke. 
“/…/ zaradi, um, boljšega obvladovanja, tudi zaradi strateškega menedžiranja outputa, je nam 
lažje delat z manj partnerji, ane” (Intervjuvanka N4, 2018). 
“Zdej kakor da bi tukaj 4 sedeli, pa nekdo reče 'narišite gugalnico' – vsak bo drugačno 
narisov. In točno to je izziv” (Intervjuvanec N5, 2018). 
“/…/ morš met ti pet podizvajalcev, ki ti to delajo, pet partnerjev, pet agencij, pet 
posameznikov, kakor koli že, kar pomeni, da moraš z njimi upravljat, da jih moraš 
sinhronizirat, da jih vse brifirat, to pa že muka postaja” (Intervjuvanka N1, 2018). 
Postavlja se tudi vprašanje konkurence klasičnim oglaševalskim agencijam: “/…/ mislim, da 
kar agencijskemu delu zelo zelo veliko konkurenco predstavljajo že vsi te razni – pa niso 
start-upi … ali pa tudi so, no, ki neke nove pristope k vodenju in kreativnem razmišljanju 
uvajajo, od hackatonov, do sprint studiov, do scrumb razmišljanja /…/” (Intervjuvanka N3, 
2018). To mogočo “slepoto” klasičnih agencij polnega servisa je omenila tudi intervjuvanka 
N4 (2018): “/…/ jst sicer verjamem da, če bi agencije zdaj delale, ne vem, listo svojih 
konkurentov, morda niso na tistem landscape-u konkurentov, ampak se mi zdi, da kar se 
pojavljajo in nekako delajo/…/”. 
Določen del naročnikov je predvsem izvedbene storitve oblikovanja ali upravljanja družbenih 
omrežij že preselil v interni oddelek. 
“Preselil smo zelo velik, um, oblikovanja manjšega, ki je blo, ne – kle pri nas je blo ogromno 
enih materialov, ki se zelo hitro spreminjajo v bistvu, ne, in je kle z nekimi materiali, s 
katerimi si tudi prisoten bodisi na prodajnem mestu, na spletu, kjerkoli, se pri nas dnevno 
menjajo. In kle sodelovanje z agencijam lahko je čist ekonomsko bolj upravičeno, da maš 
nekoga” (Intervjuvanka N2, 2018). 
 “Imamo interne oblikovalce za letak, ker to agencijo ubije, tko da to, vsak teden 200 artiklov 
rihtat gor dol, se ni izkazalo okej” (Intervjuvanka N8, 2018). 
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Prav ta naročnica je omenila tudi, da direktni marketing delajo interno, ker nočejo deliti baze 
podatkov: “/…/ker nočemo šerat baze, ane, take stvari pa in-house postavimo.” 
(Intervjuvanka N8, 2018) 
Na agencijski strani opažajo, da se več sodeluje z drugimi agencijami kot v preteklosti, čeprav 
te prevzemajo bolj izvajalsko delo.  
“Ja, ja, ja, no, to pa je ena praksa /…/ agencija naredi kampanjo, ki se potem izvede, predamo 
materiale, če imamo že tam tiste, jim damo navodila oz. imamo skupne sestanke” 
(Intervjuvanec A6, 2018). 
“Sej tko k sem prej rekla, tut če ma on [klient] svojo agencijo za social media, bo pač z njo 
naredil po naši strategiji in po naši tudi čisto strukturi in elementih – teh praks je kar nekaj, 
no, meni osebno niso moteče /…/” (Intervjuvanka A5, 2018). 
“/…/ ko sva se tudi pogovarjale, da vedno bolj mora bit personalizirano, vedno bolj 
targetirano za posameznika, za vsebine, ki so samo njemu prilagojene, samo skozi te kanale, 
ki jih on spremlja, em, in da se govori, ja, o temu performance marketingu in tej merljivosti, 
smo seveda tudi v sodelovanju s specializiranimi agencijami, ki ponujajo neke tovrstne 
platforme, ki so tut posledica tega, da jih je naročnik, em, se pravi, izkoristi – smo tut v delu z 
njimi, v sodelovanju z njimi, seveda pol vidš neke prednosti, neke slabosti, neki seveda se tut 
… naučiš /…/” (Intervjuvanka A7, 2018).  
7.2.7 Načini plačila 
Pri modelih plačevanja agencij ni velikih sprememb, za dolgoročno sodelovanje so najbolj v 
uporabi pavšali in ceniki. 
“/…/ pri nas mamo definiran cenik za agencijske storitve.” (Intervjuvanka N3, 2018) 
“/…/ velikokrat se recimo feeji plačujejo” (Intervjuvanka A1, 2018). 
Določeni oglaševalci uvajajo fiksne in variabilne dele (glede na komunikacijsko uspešnost 
kampanje, nagrade na festivalih): 




“Po drugi strani je pa dejansko tut določen model vezan na fiksen pa variabilen del. Tukej se 
mi zdi bolj nekak stimulativen, ne /…/” (Intervjuvanec N5, 2018). 
Plačevanje po (prodajnem) učinku je prej izjema kot pravilo, je pa zanimivo, da na agencijski 
strani pravijo, da na to niso pripravljeni naročniki: 
“/…/ Zdej plačila po učinku se naročniki bojijo, bojijo se zato, ker plačilo po učinku pomeni, 
da agencija naredi, kar pač naredi, za gole stroške in potem participira na izplenu.” 
(Intervjuvanec A6, 2018) 
“Mi smo se v preteklosti že bili pripravljeni vezat na uspešnost in smo se tudi vezali in smo 
meli pogodbo na prodajo, vezano na prodajo in smo bili takrat izjemno dobro plačani in je 
naročnik to tut ukinu” (Intervjuvanka A2, 2018). 
Pri oglaševalcih pa ravno obratno 
“/…/ Ampak zagotovo ne zaradi naročnika, ampak bom rekla rajši zaradi agencije.” 
(Intervjuvanka N4, 2018). 
“/…/ agencije dejansko v nekem, tudi zaradi svojega, dejansko, planiranja investicij, razvoja, 
še zmeraj, mogoče dajo v ospredje nek fiksen, se pravi linearen model sodelovanja.” 
(Intervjuvanec N5, 2018) 
Eden od oglaševalcev meni, da so manjše, specializirane agencije bolj pripravljene na takšno 
obliko plačila in navede tudi razlog: “/…/ so operativni stroški samih teh agencij nižji in jim 
mogoče ta fiksen fee, ki ga iščejo na začetku, samo da pokrijejo inicialne stroške – potem pa 
ves profitabilni del pa dejansko iščejo na rezultatih” (Intervjuvanec N5, 2018). 
Vsi omenjajo težavnost določanja ključnih pokazateljev učinka (KPI-jev) in vpliva drugih 
faktorjev, saj so komunikacije le del širšega servisa aktivnosti in je zato težko določiti, 
kolikšen del uspeha so prinesle. 
“/…/ mogoče agencija ne more vplivat na to, ali bo produkt prodan, ker je toliko drugih stvari, 
ki vplivajo na porabnikovo mišljenje recimo, ne.” (Intervjuvanka N1, 2018) 
“Drži, marketinški splet so vsaj 4 P-ji, ne. Ne moreš ti … posledica rasti prodaje ni nujno 
posledica komunikacije. Oz. lahko je dobra komunikacija, pa prodaja pada. Zato, ker imaš vse 
druge faktorje.” (Intervjuvanec N3, 2018) 
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“/…/ampak jst mislim, da na to agencija lahko pristane samo pri poglobljenih, no, zares 
dolgoročnih odnosih, kjer so večletne pogodbe in kjer so natančno določeni, ampak res ful 
natančno določeni sistemi merljivosti tega in pravila, kdaj, um, gre za odbitek, kdaj gre za 
nagrado, ne.” (Intervjuvanka A5, 2018). 
7.2.8 Prihodnost odnosov 
Na tem področju naročniki in agencije prihodnost vidijo podobno. Večina omenja, da velike 
agencije ne bodo več toliko izvajalke storitev kot predvsem strateški partner, manjše agencije 
pa bodo prevzele izvedbo. 
“Veš, ne bomo agencije, tako k smo v velik primerih, a veš, da pripravimo milijon nekih 
materialov za eno kampanjo, od vseh tiskancev do b b b, ampak bomo mi predvsem tisti, ki 
bomo zasnovali kampanjo na zelo strateški način in osnovali to komunikacijo /…/” 
(Intervjuvanka A1, 2018). 
“Agencija ni več sam izvajalec, je tut svetovalec” (Intervjuvanec N7, 2018). 
Še bolj bo treba graditi na zaupanju: “Tam, kjer si boš zaupal, tam boš dobro delal dalje in boš 
lahko delal vedno boljše, vedno bolj učinkovito in boš dejansko brez problema, em, tudi delil 
ta učinek, ne” (Intervjuvanka A3, 2018), saj bo dela še več in bo to bolj intenzivno, zato bo 
morala biti tudi povezanost agencij in naročnikov večja: “Tko da jst mislim, da ta 'pace' 
sodelovanja se bo povečal, ampak na račun tega se bojo tudi vezi bistveno bolj krepile” 
(Intervjuvanec N5, 2018). 
Predvsem naročniki pa se zavedajo tudi sprememb pri potrošnikih: “/…/ pač ne moreš 
pričakovat več, da bo nekdo občudoval tvoj TV-oglas, če zraven tko drajsa po telefonu, po 
tablici in gleda pač, um, tko video dveh sekund, ki bi mu dal veliko več vznemirjenja kot tvoj 
filmski oglas na TV-ju /…/” (Intervjuvanka N6, 2018),  in se zavedajo, da bo tudi to močno 
vplivalo na njihovo delo in odnos z agencijami. 
Eden od intervjuvancev z naročniške strani je o tem zelo jasno govoril, ko je dejal, da: “/…/ 
dejansko je pa danes komunikacija predvsem s social pa z digitalnimi mediji je postala 365 
dni in skozi vse medije,” a vseeno: “Ampak da bi ti fragmentiral znotraj ene znamke več 
agencij, je problem prav zaradi te 365 komunikacije. Ker na strateškem nivoju, to pomeni po 
piramidi strateški nivo branda mora biti – jst razumem zdaj, zakaj imam eno agencijo, zato 
ker se tam pelje. Pol imaš pa seveda taktične nivoje, mi v praksi temu rečemo recimo on-
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trade, off-trade komunikacija. Umm, tam so pa lahko druge agencije, tam gre pa potem za 
izvedbo strateškega. /…/ to pomeni, da strateški nivo je dobro, da je ena agencija, taktični 
nivo je zaradi mene lahko … nešteto, ker gre za izvedbo, implementacijo. Logotov, kakšnih 
manjših sloganov, manjših komunikacijskih projektov, ampak to je tisto, kar ne vpliva 
dejansko na pozicijo znamke, da bi jo rukal fejst.” 
“/…/ in da bo še težje polovit uporabnike, jim skomunicirat, kar moraš skomunicirat in da bo 
zaradi tega prišlo do raznih nišnih ali produktov ali kampanj, ali … pač jst mislim, da je s 
stališča produkta, da bo šlo pol naprej v komunikacijo tut” (Intervjuvanka N1, 2018). 
 
7.3 Ugotovitve 
Naši raziskovalni vprašanji sta bili, katere spremenljivke demokratizacije tržnokomunikacijske 
stroke se v slovenski oglaševalski industriji najbolj močno pojavljajo in na kakšen način ter 
kako pojav demokratizacije stroke vpliva na odnose med naročniki in agencijami. Na obe 
bomo skušali odgovoriti s pomočjo ravnokar predstavljenih rezultatov, hkrati pa jih bomo še 
komentirali in poskušali povleči določene sinteze ter zaključke. 
Za začetek moramo poudariti, da je slovenski tržnokomunikacijski trg v primerjavi z 
nekaterimi drugimi majhen. Tako je tudi naše poimenovanje dela intervjuvancev kot velikih 
oglaševalskih agencij relativen pojem. Verjetno bi na kakšnem večjem trgu agencijo s 40 ali 
50 zaposlenimi umestili med manjše ali največ srednje velike. Pri nas pa so to velike agencije, 
ki se, zanimivo, soočajo s podobnimi izzivi in spremembami kot tiste na globalnih trgih. 
Goodwin (2015) omenja trend specializacije ter vznik vrste (malih) agencij, ki se ukvarjajo z 
določenimi ozkimi področji (spletno oglaševanje, vsebinsko oglaševanje itd.). Ta pojav se 
pojavlja tudi pri nas, saj praktično vsi intervjuvanci potrdijo, da slovenski trg agencij je 
fragmentiran. Proces naj bi se začel dogajati z vzponom digitalnih kanalov (Lepitak, 2014) in 
zdi se, da je tako tudi v Sloveniji, saj večina naročnikov, ko govorijo o delu z več agencijami, 
omenijo, da so to agencije, specializirane za digitalni marketing ali še ožje, upravljanje 
družbenih omrežij. 
Kar nekaj intervjuvancev z agencijske strani je izpostavilo, da se je ta premik najverjetneje 
zgodil zaradi nižjih stroškov, manjše agencije, ki so šele začenjale svojo pot na trgu, so 
namreč postavile nižje cene. Eden od intervjuvancev z naročniške strani omeni tudi večjo 
fleksibilnost manjših agencij in posledično večjo pripravljenost na plačilo po učinku, kar je 
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seveda za naročnike zelo privlačno. Vendar pa večje število vpletenih agencij pomeni 
zmanjšan “kolektivni namen” in naročnika postavlja v vlogo posrednika prevladujoče 
strateške ideje – varuha blagovne znamke, kar je sicer največkrat počela glavna oglaševalska 
agencija (Grant in McLeod, 2007) in to je precej naporna naloga, s katero se srečujejo tudi 
slovenski oglaševalci, ki delajo z res veliko manjšimi agencijami ali jih menjujejo projektno. 
Manjše agencije so torej za naročnika stroškovno ustreznejše, vendar se zato postavi 
vprašanje kakovosti in rezultatov.  
Finančni vidik je tudi sicer izjemno pomembna tematika, h kateri so se v odgovorih na 
različna vprašanja vračali tako naročniki kot agencije. Na področju odnosov moči so se 
potrdili nastavki, ki smo jih zaznali pri Hotzu in drugih (1982), torej da naročniki 
izpostavljajo pomanjkanje zavedanja o stroških in pomanjkanje znanja kot šibko točko 
agencij. V našem primeru se finančni vidik prikaže kot vir moči naročnikov, saj dejstvo, da so 
na koncu plačniki, (ne)posredno postavlja agencije v podrejen položaj. 
Po drugi strani naročnik plača tudi medijski zakup, a ima tam vseeno nadrejeni položaj  
največja (komercialna) televizija. Ker ima visoke stopnje gledanosti in želijo tam vsi 
oglaševati, lahko to izkorišča s postavljanjem nelojalnih cen, ki se jim mora marsikdo 
ukloniti. Imamo torej zanimiv ekosistem, kjer naročniki vodijo igro, agencije sledijo, mediji 
pa načeloma tudi, razen v enem primeru.  
Na finančne vidike poslovanja je precej vplivala tudi pretekla ekonomska kriza, ki je v še 
večji položaj moči postavila naročnike, agencijam pa odvzela določeno mero svobode 
odločanja. Kot ugotavlja ena od intervjuvank, se je s krizo pojavil “izrazit pritisk na znižanje 
proračunov”. Prav tako so vse agencije potrdile, da se dela več za manj, oziroma, da so 
morale v času krize “dati isto zmogljivost za manj plačila”, kar lahko vodi v nevarno spiralo, 
saj so zato, ker naredijo isto za manj denarja, v naslednji fazi agencije pod še večjim 
pritiskom, da znova naredijo isto za še manj denarja. Temu naj bi se izognile s spremembo 
svoje vloge, o čemer bomo več govorili v nadaljevanju. 
Vidik stroškov se za pomembnega izkaže tudi pri vprašanju o seljenju sicer klasično 
agencijskih storitev v interne oddelke. Kot omenja Žabkarjeva (2013) je lastni oglaševalski 
oddelek pri oglaševalcu smiseln, kadar oglaševalec veliko oglašuje skozi vse leto in to se v 
našem primeru potrdi. Obe naročnici namreč kot razlog za interne oddelke oblikovanja 
omenjata stroškovni vidik, dodatno pa tudi količino dela (kar je med seboj seveda povezano). 
Težko rečemo, če je ustanavljanje “internih agencij” povzročila kriza (tako namreč trdi Gray, 
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(2017), vendar pa se z njim vsekakor strinjamo, ko pravi, da so interni oddelki bolj agilni in 
odzivni kot agencije, kar je tudi logično, saj je v komunikacijo vpletenih manj ljudi in so zato 
procesi krajši.  
Ena od naročnic omeni, da interno oblikujejo določene materiale, ker agencijam ne želijo 
razkrivati podatkov o kupcih. In prav ti podatki se izkažejo za še eno pomembno temo, ki se 
je izpostavila predvsem skozi vprašanja o vplivu tehnologije na stroko. To, kar so ugotovili 
Horsky in drugi (2012), namreč opažajo tudi intervjuvanci – da nove tehnologije pomenijo 
tudi nova orodja za vodenje in merjenje kampanj, sofisticirane ekonomske in statistične 
modele. Vendar so tu predstavniki na naročniški strani izpostavili predvsem težave, ki jih še 
vedno imajo s takimi orodji, v smislu, da so jim sicer dostopni, a jih pogosto težko integrirajo 
v svoje delo ali jih celo ne znajo upravljati.  
Dostop do velike količine podatkov seveda spodbudi željo po njihovem izkoriščanju, s čimer 
pa ima slovenska tržnokomunikacijska stroka še težave, čeprav sta izpostavljena merljivost in 
čim boljši podatki o potrošnikih, ki se jih bo lahko kar se da izkoristilo za čim natančnejše 
ciljanje, za naročnike ključni. Po eni strani zato, ker je te sisteme poslovne inteligence treba še 
vzpostaviti ali jih sploh razumeti, ker se ključni kazalniki hitro spreminjajo in jim je težko 
slediti. Na ravni nedigitalnega komuniciranja pa gre preprosto za to, da je rezultate 
komunikacijskih aktivnosti zelo težko oceniti, saj zelo jasnih meril za ocenjevanje kreativnih 
kampanj nimamo. Tudi zato je zelo težko vzpostaviti model plačila glede na učinkovitost, ki 
ga očitno zagovarjajo tako agencije kot naročniki, le da se o tem očitno še niso jasno 
pogovorili. Mogoče lahko vzroke tu iščemo v postkrizni miselnosti, ki še vlada v slovenskem 
okolju. Agencije so si v zadnjih letih namreč komaj začele nabirati novih moči po zmanjšanju 
proračunov in se upirajo kakršnim koli spremembam, naročniki pa so ugotovili, da se bodo 
modeli morali spremeniti (oziroma se lahko spremenijo), pa najverjetneje še niso uspeli 
uskladiti vseh podrobnosti znotraj oddelka, med oddelki, v odnosu do vodstva in tako naprej. 
Bi pa vseeno lahko rekli, da bo to model, ki se bo v prihodnosti bolj izpostavil. 
Pri vprašanju o vplivu tehnologije se je prav tako potrdila predpostavka Arula (2011), ki 
pravi, da lahko rast interneta spremeni odnose agencija – naročnik in zabriše funkcije, ki naj 
bi jih opravljala vsaka stran, saj so tako naročniki kot agencije kot eno od funkcij, ki jo 
naročniki čedalje bolj opravljajo sami, omenili prav upravljanje družbenih omrežij. Kar je še 
pred leti bila jasna naloga agencije, se je v zadnjem času zaradi količine dela preselilo k 
naročnikom, saj upravljanje takih kanalov zahteva veliko dela, sploh če jih ima podjetje več, 
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hkrati pa zahteva tudi zelo veliko vpletenost zaposlenega v podjetje, ki je agencije nikakor ne 
morejo doseči, že zaradi načina dela (Lepitak, 2014), na primer, da niso fizično prisotne na 
lokaciji naročnika. Zato zunanjim strokovnjakom naročniki ne zaupajo (Lepitak, 2014). 
Dodatno zmedo povzročajo novi profili, ki jih je tudi na slovenskem trgu povzročila 
demokratizacija znanja ali vaj demokratizacija dostopa do informacij. Kot pravi Murad (2008) 
so se namreč pojavile spremembe v načinu ustvarjanja, razširjanja in uporabe znanja iz 
zamejenega okolja akademskih institucij v brezmejne univerze kiber sveta. In čeprav naši 
intervjuvanci menijo, da se tržnokomunikacijska stroka v Sloveniji ne deprofesionalizira (do 
česar smo sami kot opazovalci in udeleženci v oblikovanju tržnokomunikacijske stroke sicer 
skeptični), vseeno opažajo spremembe v profilih, ki prihajajo v stroko, oz. novih ljudeh, ki se 
obnašajo kot profesionalni komunikatorji – in to so poleg novinarjev predvsem vplivneži. 
Tudi ti v določeni meri že prevzemajo funkcijo agencij – sami ustvarjajo vsebino za blagovne 
znamke in so za to tudi plačani. Kljub temu vstop vplivnežev ni nujno slaba stvar in lahko 
agencije spodbudi k napredku in novim priložnostim za delo. Da bi morale agencije v svoje 
vrste sprejemati več talentov izven stroke, pravi tudi Cox, vendar bi tu lahko držalo, da nas pri 
razvoju v to smer omejuje majhnost trga. Če si agencija komaj privošči plačevati kadre, ki so 
za njeno delo (trenutno) nujni, kako naj vlaga v nove, zanimive talente, ki prihajajo izven 
stroke. Ker pa imajo naročniki in agencije pogosto antagonističen odnos, prvi menijo, da se 
večje agencije v Sloveniji ne transformirajo dovolj hitro. Razen vplivnežev, se zaradi širjenja 
znanja in večje odprtosti trga zaradi tehnologije zato mnogi naročniki že sprašujejo, kaj bi 
bilo, če bi delali s podjetji, ki v svojem bistvu niso agencije, lahko pa uspešno nagovorijo 
potrošnike na drugačne, bolj zanimive in inovativne načine. Zagonska podjetja so lahko 
konkurenca, za katero agencije sploh še ne vedo, da obstaja, in tukaj bi zaposleni v agencijah 
vsekakor morali izkoristiti to, kar pravijo zase – da hitreje posvajajo nove prakse in da se na 
nove tehnologije bolje spoznajo. Edino tako lahko ostanejo relevantne, sploh zdaj, ko še kar 
čakamo na veliki pok interneta (za katerega je vprašanje, če se bo sploh kdaj zgodil) in imajo 
za to še čas. Kot pravi Ford (1998), so poslovni odnosi, ki jih vzdržujejo agencije in naročniki 
v svojem bistvu odnosi med ljudmi in se ne preprosto zgodijo, temveč se je treba za njih 
potruditi. 
Seveda ne smemo pozabiti niti na svetovalne agencije, ki sicer na polje oglaševalskih agencij 
vstopajo na bolj strateškem, poslovnem nivoju, vendar prav zato odvzemajo agencijam 
njihovo najpomembnejšo vlogo. Nobena oglaševalska agencija si namreč ne želi 
transakcijskih odnosov, kjer je najpomembnejša cena in se menjave izvajalcev dogajajo 
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pogosto, temveč stremijo k dolgoročnim odnosom, kjer je prepoznana skupna zavezanost 
uspehu (Frazier, in drugi, 1988). Pomembnost velike vpletenosti velikih agencij polnega 
servisa izpostavljajo tudi naročniki, za katere se zdi, da si želijo z agencijami graditi uspešne 
odnose, saj poudarjajo pomembnost deljenja informacij, odprto komunikacijo ter zaupanje in 
zavezanost, ki so ključni dejavniki, da se tak odnos vzpostavi (Gibbs in Humphries, 2009; 
Jančič, 1999; Jančič in Žabkar, 1998; Triki in drugi, 2007). Hkrati se obe strani zavedata, da 
bosta morali na zaupanju še graditi, saj tako kot Hotz in drugi, ki so o tem pisali že leta 1982, 
še danes nekatere agencije tarnajo, da jim naročniki niso zmožni pomagati v pravi meri ali jim 
dostaviti vseh potrebnih informacij, ki lahko vplivajo na uspešnost komunikacije. Zanimivo je 
torej, da imajo po 35 letih (v katerih se je zgodilo marsikaj) še vedno enake težave, ne samo z 
naročniki, temveč tudi interno, z dokaj visoko fluktuacijo, ki vodi v pomanjkanje izkušenih 
zaposlenih. To je sicer jasno izpostavila le ena intervjuvanka z naročniške strani, vendar je 
mogoče ena od rešitev za močnejšo pozicijo agencij in vzpostavljanje partnerskih odnosov 
tudi zadrževanje izkušenih zaposlenih na višjih ravneh, ki naročnikom vlijejo več zaupanja in 
zato tudi lažje sprejmejo njihovo mnenje. Tako bi lahko agencije tudi premostile prvi, 
stroškovni vidik podrejenosti. 
Je pa razumljivo, da je danes tak odnos težje vzpostaviti kot včasih. Kot pravi Goodwin 
(2015) je v današnjem svetu obilja trenutnih tokov podatkov naš glavni problem, da se fokus 
premakne iz naslednjih nekaj mesecev na naslednjih nekaj minut. Nujne zadeve prelagajo nad 
ne nujnimi, vendar pogosto pomembnimi odločitvami in zato je lahko izgubiti fokus glede 
tega, kaj je res pomembno. Posledica so komunikacijske kampanje “brez repa in glave”, 
izgublja se konsistentnost blagovnih znamk in njihova jasna strateška usmeritev. Velike 
agencije morajo torej (znova) postati svetovalci, saj je tam, kjer že imajo takšno vlogo, 
stopnja naročnikovega in agencijskega zadovoljstva zelo visoka. 
Rezultati naše raziskave so torej pokazali, da se spremembe v oglaševalski industriji vsekakor 
dogajajo. Če se demokratizacija na področju razporeditve moči še ne dogaja v taki meri (moč 
ni enakomerno razporejena, temveč ima največjo moč naročnik), pa je svoboda odločanja 
zaradi ugodnega ekonomskih trendov čedalje večja. Vzpon novih tehnologij je vplival na 
širjenje dostopa do znanja, povzročil veliko konkurenco zaradi fragmentiranosti trga 
spodbudil ustvarjanje komuniciranja, temelječih na natančnem ciljanju in merljivost vsega. 
Dodatno so na trg klasičnih oglaševalskih agencij vstopili novi konkurenti. Pri načinih plačila 
pa poleg standardnih čedalje večkrat slišimo model “plačilo glede na učinek.” To so ključne 
značilnosti današnjega tržnokomunikacijskega trga, ki za vse vpletene predstavlja precejšen 
51 
 
izziv, ki pa ga bodo lahko uspešno nagovorili le, če se bolj tesno povežejo, ustvarijo prava 
partnerstva in se bolj kot na vsakodnevne operativne projekte osredotočijo na grajenje močnih 
blagovnih znamk, ki so največja vrednost podjetij pa konec koncev tudi oglaševalskih agencij. 
 
7.4 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
V naši raziskavi smo se zaradi omejitve dolžine tega magistrskega dela omejili na 
raziskovanje demokratizacije tržnokomunikacijske stroke zgolj z vidika odnosov med 
naročniki in agencijami. Tudi zato smo v preučevano skupino zajeli zgolj večje naročnike in 
velike oglaševalske agencije polnega servisa. Če bi želeli celostno preučiti pojem 
demokratizacije tržnokomunikacijske stroke bi morali v raziskavo vključiti še medije ter 
druge vrste agencij, na primer medijske agencije, ki so po deležu plačil s strani naročnikov 
prav tako eden večjih igralcev. Vsekakor bi bilo zanimivo preučiti tudi vidik manjših, 
specializiranih agencij ter pokazati njihov pogled na spremembe na oglaševalskem trgu. 
V vprašanjih intervjujev smo spraševali tudi po določenih vidikih poslovanja, ki so lahko 
zaupne narave. Čeprav smo vsem intervjuvancem zagotovili anonimnost, bi se lahko zgodilo, 
da kdo česa ni povedal po pravici ali vsaj ne v celoti, čeprav takšnega občutka nimamo. 
Pri intervjuvancih z naročniške strani se je izkazalo, da panoga, iz katere prihajajo, do 
določene mere vpliva na njihove odgovore. Nekaj intervjuvancev je prihajalo iz slovenskih 
podružnic velikih mednarodnih podjetij, zato so omenili, da so pri delu z agencijami lahko 
tudi omejeni, ker gre za dogovore na korporativni ravni. Prav tako se delo vodje marketinga v 
podjetju, ki se ukvarja z maloprodajo precej razlikuje od na primer avtomobilista, saj je v 
prvem primeru količina komunikacijskih materialov veliko večja (vsakodnevne akcije, letaki 






V pričujočem magistrskem delu smo preučevali pojem demokratizacije tržnokomunikacijske 
stroke in njenega vpliva na odnose med naročniki in agencijami. Ker termin kot tak v 
literaturi še ni definiran, smo zato najprej preučili, kako avtorji definirajo demokratizacijo v 
drugih strokah, od politologije, financ, vinarstva, oblikovanja, novinarstva in tako dalje, ter 
definirali 6 ključnih spremenljivk. To so razmerja moči (kako je razporejena moč med vsemi 
ključnimi deležniki), svoboda odločanja (ali se lahko vsak deležnik svobodno odloča), 
tehnologija (v kakšni meri se je razvila in kako vpliva na odnose med deležniki), dostop do 
znanja (ali se je povečal in zato omogočil vstop na trg tudi drugim deležnikom), 
fragmentiranost trga (ali deležniki še proizvajajo polnosti izpolnjene produkte, kot to sicer 
počnejo profesionalne stroke) in načini plačila (ali so se spremenili, ali se pojavljajo nove 
oblike). 
Ker se podnaslov našega dela nanaša na vplive demokratizacije tržnokomunikacijske stroke 
na odnose med agencijami in naročniki, smo v teoretičnem delu posebno poglavje namenili 
tudi tematiki poslovnih ter marketinških odnosov, ki smo jih nato preučili še znotraj odnosa 
naročnik – agencija. 
Vseh šest spremenljivk demokratizacije smo nato preučili še z vidika tržnokomunikacijske 
stroke. Z vidika odnosov moči smo ugotavljali, da imajo agencije in naročniki dolgo 
zgodovino odnosov, ki so se v času spreminjali. Od prvih agentov, ki so sedeli v medijih in 
prodajali oglasni prostor se je oglaševalska stroka razvila preko zasramovanosti (Fox, 1984) 
do blišča (in nazaj). Z vzponom potrošništva je postala kompleksnejša in usmerjena na 
uporabnika ter pričela tudi preučevati odzive potrošnikov na komuniciranje (Leiss in drugi, 
1997). V modernem oglaševanju so prisotni trije glavni deležniki, ki tvorijo tako imenovani 
oglaševalski trikotnik – mediji, oglaševalci in agencije (Žabkar, 2013). Agencije so storitvena 
podjetja, ki delujejo na podlagi nalog, ki jih dobijo od naročnikov, ki agenciji dodelijo tudi 
določeno stopnjo moči odločanja (Halinen, 1997). Kadar oglaševalec veliko oglašuje, lahko 
vzpostavi tudi lastni oglaševalski oddelek (Žabkar, 2013). 
Stopnja svobode odločanja in izbire je v tržnokomunikacijski stroki pogojena že s samim 
načinom dela, saj naročniki predstavljajo različna poslovna področja, agencije pa navadno 
nimajo več naročnikov v istih poslovnih kategorijah, da bi se izognile konfliktom (Halinen, 
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1997). Dodatno nanj vpliva človeški faktor, ki je v tem poslu izjemno pomemben (Arul, 
2011). Tehnologija lahko vpliva predvsem na odnose, saj jih lahko spremeni in zabriše 
funkcije, ki naj bi jih opravljala vsaka stran (Arul, 2011). Dodatno nove tehnologije ne 
pomenijo le novih kanalov za dosego potrošnikov temveč tudi nova orodja za vodenje in 
merjenje kampanj, sofisticirane ekonomske in statistične modele (Horsky in drugi, 2012). Na 
povečan dostop do znanja je prav tako vplivala tehnologija oziroma natančneje internet, ki ga 
Rock (2013) poimenuje za največjega učitelja dizajna v zgodovini. Fragmentiranost trga se 
zgodi s specializacijo agencij, ki jo povzročijo nove tehnologije. Z vsako novo tehnološko 
priložnostjo se pojavi cel kup novih podjetij, ki želijo nasloviti nove potrebe naročnikov in 
vzeti svoj del kolača, to se je na primer zgodilo pri programatičnem oglaševanju (Lepitak, 
2014). Načini plačila v oglaševanju so različni, lahko gre za fiksno mesečno plačilo, urne 
postavke, plačilo po učinku ali ceniku (Žabkar, 2013). 
V raziskovalnem delu smo nato izvedli 15 intervjujev, 7 s predstavniki velikih slovenskih 
oglaševalskih agencij polnega servisa ter 8 večjimi naročniki iz različnih panog. Rezultati so 
pokazali, da so trenutno odnosi med naročniki in agencijami dobri, največjo moč ima 
naročnik, delno v položaj najmočnejšega posega tudi največja komercialna televizija. 
Svoboda odločanja je zato popolna predvsem z naročnikove strani, medtem ko se agencije do 
svojega položaja tu ne opredelijo jasno, povejo zgolj, da je svoboda odločanja večja, kadar je 
stopnja zaupanja z naročnikom velika. 
Tehnologija je na stroko močno vplivala, čeprav se “veliki pok” digitalnega komuniciranja, ki 
so ga vsi napovedovali, še ni zgodil. Vsi se pri digitalnem komuniciranju poslužujejo 
najrazličnejših metrik, ki pa jim je včasih težko slediti, saj se hitro spreminjajo. Vsi 
intervjuvanci se strinjajo, da se je povečal dostop do znanja, ne pa nujno do informacij. Z 
vidika formalne izobrazbe je struktura zaposlenih še vedno stabilna, večina ima ustrezno 
izobrazbo, čeprav vanjo nekateri zaradi povečanega števila šol, ki ponujajo marketinško 
izobrazbo, dvomijo. Veliko jih poudarja pomembnost človeškega faktorja in to, da je včasih 
bolj pomembno, da kandidat za službo spada v kulturo podjetja, ne pa kakšno ima izobrazbo. 
Zelo pomembne so tudi izkušnje. Po mnenju intervjuvancev se stroka ne deprofesionalizira, je 
pa še prostor za napredek. 
Potegnemo lahko tudi nekatere vzporednice z globalnimi spremembami, saj fragmentiranost 
agencijskega trga obstaja tudi v Sloveniji, nekateri naročniki tudi delajo z več manjšimi 
agencijami namesto z eno veliko. Priznavajo, da to prinaša veliko dodatnega dela in da so zato 
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oni tisti, ki morajo prevzeti skrb za blagovno znamko. Določeni so predvsem nekatere bolj 
izvajalske funkcije že preselili interno v podjetje. Tudi agencije opažajo, da morajo več kot v 
preteklosti sodelovati z drugimi agencijami. Nazadnje smo preučevali še načine plačila, kjer 
se izkaže, da ti ostajajo precej klasični, pojavlja pa se vse večja težnja po plačilu glede na 
učinek, čeprav je ključne kazalnike uspeha v komuniciranju težko izmeriti. 
Izkaže se, da se tržnokomunikacijska stroka v Sloveniji delno že demokratizira, ugotavljamo, 
da se to dogaja predvsem zaradi finančnih vidikov ter želje po čim večji merljivosti in čim 
bolj natančnemu ciljanju potrošnikov. “Big data” je beseda, ki jo je v tržnokomunikacijski 
stroki in širše v marketinških oddelkih trenutno mogoče slišati na vsakem koraku. Velike 
agencije so se znašle v položaju, ko morajo znova premisliti, kdo je njihova konkurenca in 
kako bodo nanjo odgovorile. Večina intervjuvancev meni, da je ključ v vzpostavljanju 
kakovostnih in zaupanja vrednih odnosov ter v vnovičnem prevzemanju strateške funkcije 
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